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Opinnäytetyön tavoitteena on tutkia, kuinka Laurea Leppävaara on onnistunut sosiaalisen 
median markkinoinnissaan. Tutkimuksen ja sosiaalisen median markkinoinnin onnistumisen 
arvioinnin pohjana ovat Google Analyticsin tarjoamat ilmaiset sivuston seuraamisen mittarit. 
Näitä mittareita hyödyntämällä voitiin selvittää Laurea SID Leppävaaran sosiaalisen median 
onnistumisen nykytila. Kasvanut sosiaalisen median merkitys yritysten markkinoinnissa on 
ollut yhtenä tekijänä tutkimuksen tarpeellisuudelle.  
 
Työn teoreettinen osuus esittää sosiaalista mediaa ja sen mittaamista. Siinä esitetään myös 
erilaiset sosiaalisen median välineet. Tutkimuksessa esitetään käytännössä sosiaalisen median 
mittaamisen työkaluja yhteistyöorganisaationa olleen Laurea SID:n uudistuneen verkkosivun 
näkökulmasta. Lisäksi Laurea SID:llä on käytössään oma Facebook-sivu ja Twitter-sivu, joista 
saatuja mittaustuloksia käytettiin myös hyväksi tutkimuksessa. 
 
Tutkimuksen pohjana olleet mittarit esittivät, että Laurea SID:n sosiaalisessa mediassa 
toimiminen on tutkimuksen tarkasteluajankohtana 26.8.-30.11.2010 varovaisesti kehittynyt. 
Erityisen suurta kehitys on ollut kuitenkin Facebook-sivun tykkäysten määrässä, joka on peräti 
nelinkertaistunut tarkasteluajankohtana. Sen sijaan Twitterin aktiivisuus on ollut hyvin 
vähäistä. 
 
Teoreettisen viitekehyksen ja tutkimuksen tulosten perusteella saatiin selkeä ohjeistus Laurea 
SID:lle siitä, miten sosiaalisen median mittaamista tulisi jatkaa. Laurea SID:llä ei vielä ole 
laadittu sosiaalisen median markkinointistrategiaa. Siinä mittaamisella on tärkeä osa, jotta 
tiedetään, kuinka markkinoinnissa on onnistuttu.  
 
Jatkotutkimuksen kohteina voisi olla sosiaalisen median markkinointistrategian laatiminen 
ohjeistuksen pohjalta. Lisäksi mittaamisen jatkuvuuden takia sosiaalisen median mittareita 
tulisi jatkuvasti seurata markkinoinnin strategisen ja operatiivisen suunnittelun pohjaksi. 
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The goal of this study is to research how well Laurea Leppävaara has done its social media 
marketing. In the base of this research of social media marketing were Google Analytics’ free 
web service figures. Utilizing these figures it was able to evaluate the Laurea SID’s social 
media present state. The grown interest of social media in companies’ marketing has been 
one of the key reasons for this study. 
 
The theoretical part of this study tells about social media and social media measurement 
tools. Also, in this part social media tools are being presented. In the research part these 
tools are tested practically for the co-operative organization Laurea SID and its re-new 
website. In addition, Laurea SID has a Facebook site and a Twitter site, the measuring of 
which have also been utilized. 
 
The figures showed that in the measurement period (from 26th of August to 30th of November) 
Laurea SID’s social media activity has slightly developed. However, Facebook site likes has 
multiplied in the period. Twitter site activity has not been very active. 
 
On this theoretical and research base a guide has been created for Laurea SID about how to 
continue social media measuring. Laurea SID does not have yet a social media marketing 
strategy. A key part of the strategy is measuring that the organization knows how well the 
marketing has succeed. 
 
The future possible research subjects could be creating social media marketing strategy by 
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 Johdanto 
 
Sosiaalisesta mediasta on tullut yksi tämän päivän ilmiöistä. Niin tavalliset kuluttajat, 
yritykset kuin perinteinen mediakin kohdistavat siihen yhä enemmän huomiota. 
Uutiskynnyksen voi nyt jo ylittää esimerkiksi Facebookin tilapäinen häiriö, sillä sen 
vaikutukset kohdistuvat niin moneen henkilöön. Pelkästään Facebookissa on tätä työtä 
tehdessä noin 500 miljoonaa käyttäjää ja määrä kasvaa koko ajan. Jotakin ilmiön laajuudesta 
kertoo jo se, että Facebookista on tehty myös Social network –elokuva. 
 
Mediassa käsitellään lähes päivittäin sosiaalista mediaa ja siellä tapahtuvia asioita. Jos 
johonkin Facebookin ryhmään liittyy paljon ihmisiä, on asia kaikkien huulilla. Tästä 
esimerkkinä voidaan nostaa Facebookiin perustettu Yleislakko 15.10.2010 –ryhmä, jonka 
lupauksena oli, että Suomeen tulee yleislakko, jos ryhmään liittyisi yli 100 000 henkilöä. 
Ryhmä sai jäsenensä, mutta yleislakko jäi toteutumatta. Asia synnytti keskustelua siitä, että 
on helppoa klikata ja tykätä jostakin ryhmästä sosiaalisessa mediassa, mutta sen todellinen 
vaikutus ei välttämättä ole samassa suhteessa. 
 
Sosiaalisen median vaikuttavuus on huomattu myös yrityksissä ja sitä on jo jonkin verran myös 
hyödynnetty. Nyt syntynyt ilmiö on jossakin määrin samanlainen yrityksille kuin 1990-luvun 
lopun ja 2000-luvun alun www-sivujen nopea lisääntyminen. Kuitenkin, koska aihe on vielä 
hyvin uusi ja nopeasti muuttuva, ei monilla yrityksistä ole tietoa ja taitoa toimia oikein 
sosiaalisessa mediassa, joten kaikki yritykset eivät edes uskalla mennä sinne. Ennemminkin 
yritetään esimerkiksi rajoittaa työntekijöiden sosiaalisen median käyttöä työajalla. Entä jos 
yritys voisikin hyödyntää sosiaalista mediaa samoin kuin se hyödyntää verkkosivujaan? Mitkä 
ovat oikeat tavat toimia sosiaalisessa mediassa? 
 
Tämä työ on kirjoitettu sosiaalisen median mittaamisesta ja sen hyödyntämisestä erityisesti 
verkkopalveluiden näkökulmasta, mutta samanlaisia elementtejä on varmasti nähtävissä ja 
myös muiden toimialojen sosiaalisen median käytössä. Tutkimuksessa käytetyt toteutustavat 
ovat sovellettavissa muiden toimialojen sosiaalisen median mittaamiseen. 
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1 Työn lähtökohdat 
 
Sosiaalisen median käyttö on kasvanut valtavasti Internetin kehityksen myötä 2000-luvulla. 
Aiheesta on kuitenkin tehty toistaiseksi vain vähän tutkimuksia. Sen sijaan perinteisten 
markkinointikanavien käyttöä on tutkittu jo 1950-luvulta lähtien, joten tietoutta siitä on 
saatavilla. Monissa yrityksissä on kyllä tiedostettu sosiaalisten medioiden merkittävä rooli, 
mutta niitä ei ole silti vielä hyödynnetty tarpeeksi. Ennemminkin pyritään vähentämään 
työntekijöiden Facebookin käyttöä työajalla. Suomalainen yritysjohto on jäänyt tv-
aikakauteen, eikä kaikkia sosiaalisen median hyödyntämisen keinoja vielä tunneta yrityksissä 
eikä niiden analysointiin käytettäviä mittareita osata käyttää oikealla tavalla. (Digibarometri 
2010, 2; Tekniikka&Talous.) Haluan työlläni lisätä yritysten tietoutta aiheesta ja tuoda uudet 
markkinointitavat yritysten tietouteen. 
 
Kuviosta 1 on nähtävillä, että yritykset ovat kasvattaneet vuosien 2008-2009 välillä 
digimarkkinointibudjettiaan 18 prosentista noin 23 prosenttiin kokonaisbudjetista ja 
suunnitelmissa on kasvattaa budjettia. Tämä suuntaus kertoo siitä, että yritykset ovat 
lisänneet ainakin taloudellisia resurssejaan. Voidaan olettaa, että myös yritysten toiminta 
sosiaalisessa mediassa lisääntyy tätä kuviota mukaillen. (Digibarometri 2010, 2.) 
 
 
 
Kuvio 1: Vastaajien digimarkkinointibudjetti keskimäärin (% kokonaisbudjetista) 
(Digibarometri 2010, 2) 
 
Aiheen valinta tuntui luontevalta, sillä oma kiinnostukseni markkinointiin ja sosiaalisen 
median hyödyntämiseen tukee opinnäytetyötä. Olen viiden vuoden ajan tehnyt ja ylläpitänyt 
erilaisten pienten yritysten verkkosivuja ja alkanut viimeisen vuoden aikana pohtia 
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sosiaalisten medioiden hyödyntämistä näiden verkkosivujen tukipalveluna. Yrittäjänä 
toimiminen on avannut silmät näkemään erilaisten markkinointikanavien mahdollisuudet. 
Yrityksissä ei mielestäni vielä tällä hetkellä tarpeeksi hyödynnetä sosiaalisen median kaikkia 
markkinointimahdollisuuksia.  
 
Viimeisen sysäyksen aiheelle antoi Laurea SID:ssä tekemäni työharjoittelu, jossa tehtäväni oli 
päivittää sisältöä laureasid.com-verkkoportaaliin sekä markkinoida portaalia potentiaalisille 
käyttäjille. Portaalin markkinoinnissa on hyödynnetty sosiaalisista medioista Facebookia ja 
Twitteriä. Tältä pohjalta halusin pohtia näiden medioiden jatkomarkkinointimahdollisuuksia. 
Kun portaali on jo lanseerattu, miten sosiaalisia medioita voidaan vielä hyödyntää? 
 
1.1 Tausta 
 
Laurea SID Leppävaara on Laurea-ammattikorkeakoulun Leppävaaran yksikön käyttämä 
nimike. SID tulee sanoista Service, Innovation ja Design (palvelu, innovaatio ja muotoilu). 
Leppävaaran yksikkö on keskittynyt palveluliiketoimintaan. Laurea SID:ssä on kahdeksan 
laboratoriota: Balance, BarLaurea, Business, International, Neon, Networks, Red ja Security. 
Nämä ”labrat” ovat oppimisyhteisöjä, jotka ovat erikoistuneet oman osaamisalueensa 
kehittämiseen. (Laurea SID) 
 
Laurea SID on teettänyt itselleen laureasid.com –verkkoportaalin Beta-version lokakuussa 
2008. Beta-version toiminnallisuus ei täysin vastannut suunnitteluryhmän toiveita, eivätkä sen 
toiminnallisuudet olleet laajennettavissa halutulle tasolle. Kun beta-versio siirrettiin pois 
laureasid.com -osoitteesta, siihen oli kuitenkin ehtinyt rekisteröityä jo 714 käyttäjää. Vuoden 
2009 aikana alettiin selvittää mahdollisuuksia portaalin kehittämiseen ja saman vuoden 
lopussa laadittiin vaatimusmäärittely uuden portaalin halutuista ominaisuuksista. Portaalin 
visuaalinen ilme ja tekninen ratkaisu haluttiin ulkoistaa. Palveluun haluttiin kehittää uusia 
toiminnallisuuksia ja tehdä portaalista paremmin käyttäjiä palveleva. Saaduista tarjouksista 
hyväksyttiin Poutapilvi web design Oy:n tarjoama tekninen ratkaisu ja Suunnittelutoimisto 
TTNK Helsinki Oy:n suunnittelema ulkoasu. Vuonna 2010 aloitettiin portaalin rakentaminen, ja 
virallinen lanseerauspäivä oli 30.8.2010. (Vaatimusmäärittely 2009, 3-4.) 
 
Aloitin opintoihini liittyvän työharjoittelun Laurea SID Business Laboratoriossa 16.8.2010. 
Tehtäväni oli päivittää portaalin sisältöä, tuottaa sisältöä tekemällä esimerkiksi haastatteluja 
ja artikkeleita sekä markkinoida portaalia sen kohderyhmille. Kun harjoitteluni päättyi 
26.10.2010, oli portaaliin liittynyt 192 rekisteröitynyttä käyttäjää. (Laurea SID) Vanhan 
portaalin käyttäjät eivät siirtyneet automaattisesti uuden portaalin käyttäjiksi, mikä on ollut 
suurin haitta uuden portaalin lanseerauksessa. 
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Portaalin tekninen ratkaisu toteutettiin niin, että Laurea SID voi muokata melko vapaasti 
portaalin sisältöä, mutta suuremmat tekniset muutokset täytyy teetättää Poutapilvellä. 
Ratkaisussa käytetään P4-julkaisujärjestelmä, joka on helposti opittavissa. Tämä melko vapaa 
sisällöntuotantoratkaisu antoi hyvät mahdollisuudet kokeilla muun muassa erilaisia 
markkinointiviestinnän keinoja sosiaalisten medioiden ympäristöissä.  
 
1.2 Tavoite 
 
Työn päätavoitteena on esittää ja testata sosiaalisen median sovellusten mittareita, ja tämän 
kautta laatia ohjeistus Laurea SID:lle. Ohjeistus tulee kertomaan, miten sen sosiaalisen 
median mittaaminen tulisi toteuttaa. Ohjeistuksen tarkoituksena on tämän työn kautta 
kehittää verkkoportaalin markkinointia käyttäen hyödyksi sosiaalisen median mittareita. 
Mittarit toimivat päätöksenteon tukena markkinointistrategiaa laadittaessa. Työn ohessa 
luodaan uutta tietoa nopeasti muuttuvalle verkkomarkkinoinnin alalle. Opinnäytetyön 
tarkoituksena on myös toimia yleisenä ohjeena sosiaalisen median käyttämisessä ja 
kehittämisessä osana markkinointia. 
 
Tulosten myötä Laurea SID voi seurata sosiaalisen median onnistumista erilaisten mittareiden 
kautta ja käyttää mittareista saatuja tuloksia hyödyksi jatkossa tapahtuvaa sosiaalisen median 
markkinointia varten. Oikeanlaisella markkinoinnilla voidaan maksimoida käyttäjämäärä 
laureasid.com-verkkoportaalissa muista sosiaalisen median lähteistä. Samalla odotetaan, että 
jatkossa onnistuneet markkinoinnin tulokset johtavat myös käyttäjämäärän ja 
rekisteröityneiden käyttäjien lisääntymiseen sekä siihen, että lisää henkilöitä saadaan 
seuraamaan sekä Facebookissa että Twitterissä julkaistuja päivityksiä. 
 
1.3 Rakenne 
 
Tämä työ on jaettu kolmeen osaan. Luvussa 2 käsitellään sosiaalista mediaa ja sen mittareita. 
Osio koostuu teoriaosuudesta, jossa on hyödynnetty alan kirjallisuutta ja tutkimuksia sekä 
paljon Internetin aineistoa. Tässä osiossa käyn syvällisesti läpi erilaisia sosiaalisen median 
välineitä, jotta niiden toimintatavat olisivat selvät. Lisäksi esittelen yleisesti sosiaalista 
mediaa markkinointinäkökulmasta sekä sen hyödyntämismahdollisuuksia yrityksille. Kerron 
myös sosiaalisen median mittareista ja yhdistän näiden aihealueiden tiedot niin, että tämän 
pohjalta voidaan toteuttaa työssä esitetty tutkimus. 
 
Luvuissa 3-7 esitetään tutkimustapa, Laurea SID ja sen verkkoportaali sekä tutkimus. Tässä 
osiossa analysoidaan Laurea SID:n verkkoportaalia ja suoritetaan teoriaan pohjautuva 
tutkimus. Osiossa testataan lisäksi Internetissä ilmaiseksi käytettäviä mittareita, joilla 
voidaan seurata tietyn Internet-sivun tärkeimpiä lukuja, kuten kävijämäärää ja liikenteen 
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lähteitä. Ilmaiset mittarit valittiin, koska verkkoportaalin teknisen toteutuksen tehnyt yritys 
Poutapilvi Oy hankki Laurea SID:lle valmiit tunnukset Google Analyticsiin. 
 
Luvut 8-10 sisältävät tutkimuksen tulokset, ohjeistuksen, kuinka sosiaalisen median 
mittaamista tulisi jatkaa juuri laureasid.com-verkkoportaalin markkinoinnissa sekä 
yhteenvedon. Työn lopussa on vielä luettelot työssä käytetyistä lähteistä, kuvista, kuvioista ja 
taulukoista sekä yksi liite. 
 
1.4 Rajaus 
 
Sosiaaliseen mediaan kuuluu toki paljon muitakin yhteisöjä kuin Facebook ja Twitter. Muita 
tärkeimpiä sosiaalisen median välineitä on käsitelty tarkemmin kohdassa ”Sosiaalisen median 
välineet”. Tutkimuksessa on kuitenkin valittu tarkastelun kohteeksi vain Facebook ja Twitter. 
Syynä rajaukseen on Laurea SID:n valinta olla kyseisissä sosiaalisissa medioissa. Lisäksi Laurea 
SID on myös YouTubessa, mutta koska sieltä tulleiden liikenteen lähteiden (osoite, josta 
sivustolle tullaan) määrä on erittäin vähäistä, ei siitä saatavien mittareiden vertailu 
liikenteen lähteissä ole hyödyllistä. Tämä johtuu suurelta osin siitä, että Laurea SID ei käytä 
markkinointiviestinnän kanavana YouTubea niin usein kuin Facebookia ja Twitteriä. YouTube-
yhteisön pääasiallinen viestinnän keino on videoiden luominen, joten se ei sovi työssä 
samanlaiseen verrattavaan asemaan kuin yhteisö- ja mikroblogipalvelut, joissa kirjoitetaan 
lyhyitä tilapäivityksiä. Myöskään YouTubessa ei voida samalla tavalla linkittää portaalin www-
sivun osoitetta niin kiinteään yhteyteen kuin Facebookissa ja Twitterissä. Viestinnän keinot 
ovat siis hieman erilaiset näissä medioissa. Tulevaisuudessa yhtenä tutkimuskohteena voisi 
olla kuitenkin YouTubessa toimimisen seuraaminen, jos Laurea SID päättää lisätä tässä 
yhteisössä aktiivisuuttaan. 
 
Edellä mainittujen syiden lisäksi Facebook on Suomen suosituin sosiaalinen media, joten on 
luonnollista valita se tarkastelun kohteeksi. Laurea SID on linkittänyt Twitterin suoraan 
Facebookiin, eli kaikki viestit, mitä Laurea SID tuottaa Facebookissa, ovat heti myös 
Twitterissä. 
 
Halusin työssäni keskittyä erityisesti verkkopalveluiden markkinointiin ja sen mittaamiseen, 
sillä työ on tehty Laurea SID:n verkkoportaalia varten. Tavaroiden tai muiden palveluiden 
markkinoinnin mittaaminen sosiaalisessa mediassa ei olisi niin tarkoituksenmukaista työn 
tilaajalle. Lisäksi oma kiinnostus verkkosivujen kehittämistä kohtaan oli merkittävässä roolissa 
tutkimuskohteen rajauksen määrittelyssä. 
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2 Sosiaalinen media ja mittarit 
 
Tässä osiossa esittelen sosiaalisen median ja sen mittaamiseen käytettävät välineet 
mahdollisimman perusteellisesti pohjautuen tekstiä tukeviin lähteisiin. Aluksi kerron 
sosiaalisesta mediasta niin, että käyn lyhyesti läpi, mitä se tarkoittaa, tuon esille median ja 
markkinoinnin muutosta ja esittelen sosiaalisen median tunnetuimmat välineet. Lopuksi 
kirjoitan sosiaalisen median mahdollisuuksista ja riskeistä yritysmaailmaa ajatellen. 
Kappaleen loppupuoli käsittelee mittareita, ja niiden hyödyntämistä sosiaalisessa mediassa. 
 
2.1 Mitä on sosiaalinen media? 
 
Julkaisemiseen keskittyvän Internetin muuttumista keskustelua ja tiedon avoimuutta 
painottavaksi verkostoksi on pidetty niin mullistavana, että uudelle kehitysvaiheelle on 
keksitty useita eri nimiä, joista tunnetuin on Web 2.0. Se kuvaa hyvin sitä verkon läpikäymää 
muutosta, jossa aikaisemmasta passiivisesta lukemisesta on nyt tullut aktiivista kirjoittamista 
ja lukemista. Web 2.0 tarkoittaa sosiaalista verkkoa. Verkko ei ole enää vain lukemista ja 
tiedon hankkimista varten. (Nyman & Salmenkivi 2008, 36; Shuen 2008, xvi.) 
 
Sosiaalinen media, tai sosiaalinen sovellus, on kehitetty web 2.0:n kautta. Sosiaalista mediaa 
on mikä tahansa sisältö, joka muodostaa sosiaalisia yhteisöjä Internetissä. Sosiaaliseen 
mediaan sisältyy lukuisia työkaluja, joita käytetään live-viestintään, kuten pikaviestintä, 
chat, forumit, sosiaaliset kirjanmerkit, wikit, blogit ja sosiaalisten yhteisöjen palvelut. (Warr 
2008, 593; Eley & Tilley 2009.) 
 
Sosiaalinen media (lyh. some) on ”prosessi, jossa yksilöt ja ryhmät rakentavat yhteisiä 
merkityksiä sisältöjen, yhteisöjen ja verkkoteknologioiden avulla” (Kalliala & Toikkanen 2009, 
18). Siihen voi kuulua erilaisia sisältöjä ja sitä voidaan tuottaa erilaisin tavoin. Yksi kuvaava 
tekijä sosiaaliselle medialle on kuitenkin se, että sitä luo yleisö. Esimerkiksi Facebook ei ole 
julkaisuyritys, vaan antaa sen käyttäjien luoda sisältöä omasta puolestaan, ja vieläpä 
ilmaiseksi. (Comm 2010, 2.) Sosiaalinen media avaa aivan uuden ulottuvuuden business-
malleille. (Shuen 2008, 1). 
 
Sosiaalisen median sisältöön liittyvät käyttäjien tuottama sisältö (user generated content, 
community created content), vertaistuotanto (peer production) ja käyttötuotanto (produsage: 
producing + usage) eli sisällön käytön ja tuottamisen sekoittuminen. Käyttäjien tai yhteisön 
tuottamaa sisältöä voivat olla esimerkiksi blogi- tai tilapäivitykset, videot ja kommentit. 
Vertaistuotanto tarkoittaa sellaista materiaalia, jota sosiaalisessa mediassa toimivat samassa 
asemassa olevat kuluttajat tuottavat toistensa käyttöön. Se voi olla vaikkapa musiikkia, 
videoita tai tekstiä. Käyttötuotannossa sisällön hyödyntäminen ja sinne materiaalin 
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tuottaminen ovat sekoittuneet keskenään, jolloin molemmat ovat tärkeässä osassa sosiaalisen 
median käyttöä. Uuden median syntyminen on myös luonut uusia nimikkeitä siellä toimijoille: 
Ihmiset eivät enää ole kuluttajia, vaan tuottajakuluttajia (prosumer: producer+consumer). 
(Kalliala & Toikkanen 2009, 18.) 
 
Sosiaalisessa mediassa ei oleteta, että palveluntarjoaja tuottaisi sisältöä. Odotetaan, että 
ryhmän jäsenet kirjoittavat tarinoita, lisäävät kuvia ym. Blogeissa ei oleteta, että vain 
kirjoitetaan tekstiä, vaan että lukijat osallistuvat keskusteluun ja kirjoittavat omat 
kommenttinsa, jotka vievät argumentaation uuteen suuntaan ja ulottuvuuteen. Samalla 
alkuperäiseen kirjoitukseen lisätään tietoa. Tämä on sosiaalisen median sosiaalinen puoli, ja 
se viestii siitä, että julkaiseminen on nykyisin osallistumista. Sosiaalisen median sisällön 
tuottaja ei vain lisää sisältöä, vaan hän osallistuu keskusteluun. Nämä keskustelut luovat 
yhteisöjä. (Comm 2010, 3.) 
 
Sosiaaliseen mediaan osallistuvista ihmisistä muodostuu arvaamattoman vaikutusvaltaisia 
yhteisöjä (Nyman & Salmenkivi 2008, 17). ”Yhteisöihin liittyy sosiaalinen verkko, joka 
korostaa sosiaaliseen mediaan liittyvää kulttuurista muutosta.” (Kalliala & Toikkanen 2009, 
18.) Sosiaalisen median tuloksena voi olla pysyviä suhteita keskusteluun osallistuvien ihmisten 
välillä. Kun yritykset ovat mukana tässä keskustelussa, tuloksena voi olla brändiuskollisuutta. 
(Comm 2010, 3.) Kun kuluttajat osallistuvat median luomiseen itse tekemällä tai olemalla 
vuorovaikutuksessa tekijöiden kanssa, median kuluttamisesta tulee aivan erilaista verrattuna 
passiiviseen television katseluun tai verkkosivujen selailuun. (Nyman & Salmenkivi 2008, 17.) 
 
Carlssonin (2009, 93-98) mukaan sosiaalisen median käytön menestystekijöistä tärkeintä on 
sitoutuminen: yritys tarvitsee sitoutuneita ihmisiä. Sosiaalinen media ei ole vain web-
teknologia, vaan myös taktista ja strategista viestintää. On erittäin tärkeää, että sosiaalisessa 
mediassa on enemmän kuin yksi ihminen edustamassa yritystä, sillä muuten riskinä on tämän 
henkilön yksittäisten mielipiteiden tuleminen esille, ei yrityksen. Ja jos tämä “super-
käyttäjä” lopettaa työt, yritys on ongelmissa. (Wigmo & Wikström 2010, 6.) 
 
2.1.1 Median ja markkinoinnin muutos 
 
Digibarometrissä (2010, 5) voidaan jo huomata yritysten huomion herääminen sosiaalista 
mediaa kohtaan. Suurin suhteellinen aktiivisuuden kasvu tapahtuu sosiaalisen median 
keinojen hyödyntämisessä eli esimerkiksi blogien ja yhteisöjen hyväksikäytössä. Yhtäkkinen 
kiinnostuksen kasvu yritysten ulkopuolisten yhteisöjen hyödyntämiseen on suurelta osin 
Facebookin suosion kasvun ansiota. Yhteisöjen hyödyntämisen kehitys on hyvin 
samankaltainen hakukonemarkkinoinnin kehityksen kanssa muutama vuosi sitten. 
Ensimmäisten hyödyntäjien ja käyttökokemusten jälkeen ollaan siirtymässä nopean kasvun 
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vaiheeseen. Tämän perusteella yhteisöjen hyödyntämisen voidaan ennustaa olevan viiden 
suosituimman digitaalisen markkinoinnin keinon joukossa vuonna 2012. (Digibarometri 2010, 
5.) 
 
 
 
Kuvio 2: Kuinka aktiivisesti organisaatiot käyttävät erilaisia digitaalisia kanavia ja keinoja 
markkinointiin? (0= ei käytä lainkaan, 5= käyttää jatkuvasti) - nopeimmin kasvavat kanavat ja 
keinot (Digibarometri 2010, 5) 
 
”Digitaalinen markkinointi on lisääntyvässä määrin korvaamassa muuta markkinointia.” Yli 70 
prosenttia Digibarometriin 2010 vastaajista uskoo muiden kanavien käytön osittain 
korvautuvan digitaalisten kanavien käytöllä. Tässä on huomattava ero viime vuoteen, jolloin 
vain runsas 60 % uskoi tällaiseen muutokseen. Samoin perinteisten sähköisten medioiden, TV:n 
ja radion käyttö, tulee korvautumaan digitaalisilla kanavilla. (Digibarometri 2010, 6-7.)  
 
Markkinointi on kokenut ehkäpä suurimman, tai ainakin nopeimman, muutoksensa sosiaalisen 
median syntymisen myötä. Vanhat markkinoinnista tutut mallit ja opit ovat monelta osin 
heitetty romukoppaan, vaikka sosiaalisessa mediassa edelleen toimivatkin markkinoinnin 
perussäännöt. Kuvion 3 mukaisesti markkinoinnista tuttu 4P-malli on muuttunut CREF-
malliksi. 
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Kuvio 3: 4P-mallista CREF-malliin (Nnyman) 
 
Promotion (markkinointiviestintä)  Collaboration (kaksisuuntainen markkinointi) 
Mainonnasta, yksisuuntaisesta markkinoinnista on siirrytty kaksisuuntaiseen, asiakkaiden tai 
muiden sidosryhmien kanssa tehtäviin markkinointitoimintoihin. Uusi markkinointi perustuu 
syvempään yhteistyöhön asiakkaiden kanssa ja parhaimmillaan se tehostaa kaikkia 
markkinoinnin osa-alueita. Vuoropuhelu asiakkaiden kanssa parantaa asiakkaiden 
brändituntemusta, mahdollistaa tehokkaamman asiakastiedon keräämisen ja lisää mainonnan 
tehoa. (Nyman & Salmenkivi 2008, 23.) 
 
”Markkinoinnissa on siirryttävä kampanja-ajattelusta pidempiaikaisen markkinoinnin 
palveluajatteluun, jossa asiakas voi luoda itselleen ja samalla markkinoivalle yritykselle 
lisäarvoa. Markkinoinnin täytyy olla linjassa yrityksen keskeisten tavoitteiden kanssa, mutta 
asiakkaalle tulee silti antaa mahdollisuus tavoittaa brändi hänelle merkityksellisellä tavalla ja 
hänen ehdoillaan. Internet ja muut vuorovaikutteiset kanavat soveltuvat erinomaisesti 
yhteistyön syventämiseen, vaikka ne toimivatkin parhaiten yhteistyössä muiden kanavien 
kanssa.” (Nyman & Salmenkivi 2008, 23; Nnyman.) 
 
Price (hinta)  Revenue Model (ansaintamalli) 
Hintakilpailun sijaan keskitytään ansaintamallin hiomiseen ja voitto tehdään enenevässä 
määrin epäsuorien tulojen avulla. Hinta ei enää ole tärkeä kilpailutekijä. Yhä useammin 
tuotteen tai palvelun hinta ei ole keskeinen asia markkinoinnissa tai hinnalla ei edes pystytä 
kilpailemaan. Yhä useammin yritykset turvaavat epäsuoriin ansaintamalleihin, sillä etenkään 
Internetissä ei ole tavatonta tarjota tuotetta tai palvelua täysin ilmaiseksi. (Nyman & 
Salmenkivi 2008, 23-24; Nnyman.)  
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Product (tuote)  Experience (kokemus) 
Tuotteen merkitys vähenee, kuluttajat ovat kiinnostuneempia tuotteeseen liittyvästä 
kokonaiskokemuksesta. Erityisen tärkeää tämä on palvelutuotteissa. Enää ei ole kyse siitä. 
millainen tuote tai palvelu on, vaan siitä, millaisen kokemuksen asiakas siitä saa. Kun 
markkinointi on tarina ja tuotteen kaikki osa-alueet toimivat yhdessä, tuote, myymälä, 
palvelu, markkinointi, paketointi ja Internet-sivusto muodostavat kokonaisvaltaisen 
myönteisen kokemuksen, parhaassa tapauksessa mieleenpainuvan elämyksen. (Nyman & 
Salmenkivi 2008, 24; Nnyman.) 
 
Place (paikka)  Findability (löydettävyys) 
Tuotteen saattaminen kuluttajien saataville tarkoittaa fyysisen sijoittelun sijaan tuotteen 
löydettävyyden varmistamista. Nykyisin Internetissä voidaan hintavertailun avulla selvittää 
hetkessä, mikä tuote on halvin riippumatta siitä, missä yrityksen fyysinen sijainti on. Tärkeätä 
on kuitenkin se, että yritys löytyy Internetistä ja että se on helposti löydettävissä. (Nyman & 
Salmenkivi 2008, 25; Nnyman) 
 
2.1.2 Sosiaalisen median välineet 
 
Sosiaalisen median käyttäjän on tunnettava sosiaalisessa verkostossa tarvittavat välineet. 
Esittelen lyhyesti sosiaalisen median tärkeimmät työkalut: blogin, mikroblogin, RSS:n, 
yhteisön ja virtuaalimaailman. Kerron niiden käyttötarkoituksista sekä yleisimmistä kunkin 
välineen verkkopalveluista. 
 
2.1.2.1 Blogi 
 
”Sosiaalinen media tarjoaa kirjoittajalle uusia julkaisumahdollisuuksia perinteisten kirjojen, 
lehtiartikkeleiden tai monisteiden sijan. Tunnetuin tapa julkaista omia kirjoituksia on blogi.” 
Blogipalveluja on olemassa hyvin paljon ja niiden toimintaperiaatteet ovat hyvin 
samankaltaisia. Yleensä blogipalveluun rekisteröidytään ilmaiseksi, jonka jälkeen voi 
kirjoittaa blogeja haluamastaan aiheesta. (Kalliala & Toikkanen 2009, 41.) Myös blogien 
lukemiseen on olemassa erilaisia työkaluja, kuten erilaiset blogihakemistot ja lukuohjelmat. 
Alla olevassa luettelossa on mainittu joitakin blogipalveluja. Sulkuihin on merkitty palvelun 
luonne. Blogihakemisto tarkoittaa blogipalveluun tehtyä aiheen tai muun määritelmän 
perusteella jaoteltua blogilistausta. Lukuohjelmien avulla tietyistä blogeista kiinnostuneet 
ihmiset voivat kätevästi lukea kaikki seuraamansa blogit yhden lukuohjelman välityksellä. 
 
- Blogger / Blogspot: www.blogger.com, www.blogspot.com (blogipalvelu) 
- Blogista: www.blogilista.fi (blogihakemisto, lukuohjelma) 
- Bloglines: www.bloglines.com (lukuohjelma) 
- Edublogs: edublogs.org (blogipalvelu) 
 17 
- Technorati: www.technorati.com (blogihakemisto, arkisto) 
- Vuodatus: www.vuodatus.net (blogipalvelu) 
- Wordpress: www.wordpress.com, www.wordpress.org (blogipalvelu, blogiohjelmisto) 
(Kalliala & Toikkanen 2009, 131-151.) 
 
2.1.2.2 Mikroblogi 
 
Mikroblogi eroaa blogista siinä, että se on erityisesti kännyköitä varten suunniteltu blogi-
ympäristö, jossa viestit ovat lyhyitä, alle 140 merkkiä eli tekstiviestiin mahtuvia. (Kalliala & 
Toikkanen 2009, 54.) Mikroblogit ovat lyhyitä lauseita tai ajatuksia, ajattelustatuspäivityksiä. 
Näitä päivityksiä lisätään, jotta kirjoittaja ja muut löytävät ne jälkeenpäin. Koska nämä 
tekstit ovat erittäin lyhyitä, ne limittyvät yleensä muuhun sosiaalisen median sisältöön, 
eivätkä toimi pelkästään itsenäisinä kirjoituksina rakentamaan esimerkiksi sosiaalisen median 
imagoa. (Evans 2008, 66-69.) Alla olevassa luettelossa on tärkeimpiä mikroblogauspalveluita, 
joista tärkein ja suosituin on Twitter: 
 
- Plurk: http://plurk.com 
- Pownce: http://pownce.com 
- Seesmic: http://seesmic.com 
- Tumblr: http://tumblr.com 
- Twitter: http://twitter.com 
(Evans 2008, 69.) 
 
Twitter on valittu tässä tutkimuksessa yhdeksi tutkimuskohteeksi, sillä Laurea SID on mukana 
tässä mikroblogipalvelussa. Twitter oli vuonna 2009 kolmanneksi suosituin sosiaalinen media 
kuukausittaisten käyntien perusteella. (Compete) Suomessa mikroblogipalvelu ei kuitenkaan 
ole saanut niin suurta suosiota kuin esimerkiksi Facebook. Kuviossa 4 on Pear Analyticsin 
elokuussa 2009 tekemä tutkimus Twitteriin kirjoitettujen mikroblogien sisällöstä. 
Tutkimuksen mukaan suurin osa päivityksistä on ”tarpeetonta pulinaa” ja toiseksi suurimpana 
on keskusteleva päivitys. 
  
 18 
 
 
Kuvio 4: Twitterin sisältö (Pear Analytics) 
 
2.1.2.3 RSS 
 
RSS (Really Simple Syndication) on esimerkiksi uutisten, sivupäivitysten tai blogipäivitysten 
online-sovellus. Yhdellä klikkauksella voi seurata haluamansa verkkosivun RSS-syötettä niin, 
että syöte on luettavissa RSS-lukijalla, kuten Googlen tarjoamalla henkilökohtaisella 
kotisivulla, iGooglella (iGoogle). Palvelu on erityisen hyödyllinen, sillä sen avulla voi seurata 
juuri niitä uutisia ja blogeja, joita haluaa lukea. Internetin materiaalin yhä kasvaessa on 
tärkeää löytää haluamansa tieto nopeasti. Varsinkin henkilölle, joka seuraa useita blogeja, 
RSS on lähes välttämätön. Suomessa kuitenkin vain kaksi prosenttia Internetin käyttäjistä tilaa 
RSS-syötteitä (Nyman & Salmenkivi 2008, 179). 
 
Syötteiden lukemiseen tarvitaan feed reader eli RSS-lukija. Lukuohjelma tarkistaa käyttäjän 
haluamalla tiheydellä, onko syötteisiin tullut uutta sisältöä, ja näyttää päivitetyt sisällöt. 
Useat Internet-selaimet ja sähköpostiohjelmat mahdollistavat RSS-syötteiden tilaamisen. 
Syötteet voi myös tilata omaan, pelkästään RSS-syötteiden lukemiseen tarkoitettuun 
ohjelmaan tai verkkopalveluun. (Nyman & Salmenkivi 2008, 181.) 
 
2.1.2.4 Yhteisö 
 
Yhteisöt ovat ehkä näkyvin ja tunnetuin osa Internetin muuttumista sosiaalisempaan ja 
keskustelevampaan muotoon. Internetin suurkuluttajat ovat omaksuneet sosiaalisen käytön 
osaksi arkeaan ja käyttävät sosiaalisia Internet-palveluita ympäri vuorokauden. Toiset 
hyödyntävät sosiaalista Internetiä vain tarpeen tullen. Palveluiden mahdollistaman 
merkityksellisen vuorovaikutuksen kasvaessa ihmisten välillä myös suurkuluttajien määrä 
kasvaa. Asiakkaiden keskinäisen keskustelun lisääntyminen on asia, joka markkinoijan on 
syytä ottaa huomioon. (Nyman & Salmenkivi 2008, 39.) 
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Yhteisöissä luodaan yleensä itselle profiili ja tämän profiilin kautta luodaan yhteisöön 
sisältöä. Sisältö voi vaihdella yhteisöstä riippuen. Facebookissa sisältö voi olla hyvin 
vaihtelevaa, kuten videoita, lyhyitä blogipäivityksiä tai linkkejä. YouTubessa on keskitytty 
videoihin, mutta yhteisössä on myös kommentointimahdollisuus. Yhteisöjen erittäin tärkeä 
ominaisuus on kommentointi, kuten kaikissa sosiaalisen median sovelluksissa. Alla olevassa 
luettelossa on tärkeimpiä yhteisöjä, joista suosituin (Compete), ja siksi markkinoijan kannalta 
merkittävin, on Facebook: 
 
- Facebook: http://facebook.com 
- IRC-Galleria: http://irc-galleria.net 
- LinkedIn: http://linkedin.com 
- MySpace: http://myspace.com 
- Suomi24: http://suomi24.fi 
YouTube: http://youtube.com 
(Wikipedia) 
 
Facebook on valittu tässä tutkimuksessa yhdeksi tutkimuskohteeksi, sillä Laurea SID on 
mukana yhteisössä. Facebookissa luodaan profiili, johon voi lisätä oman kuvansa. Profiilin 
luonut henkilö voi tämän jälkeen esimerkiksi valita omat kaverinsa, kirjoittaa tilapäivityksiä 
ja jakaa linkkejä. Facebookissa on myös ”tykkäys-ominaisuus”. Käyttäjä voi valita 
kiinnostuksen kohteensa ja painamalla tykkäysnappia kertoa muille tykkäävänsä kyseisestä 
asiasta. Profiilin voi rajata niin, että se näkyy esimerkiksi vain omille kavereille. Yrityksille 
Facebook tarjoaa myös mahdollisuuden, mutta yrityksen sivua luotaessa perustajana on aina 
oltava joku Facebookissa jo oleva todellinen henkilö. Myös yrityksen Facebook-sivua voidaan 
tykätä. 
 
2.1.2.5 Virtuaalimaailma 
 
Virtuaalimaailmassa markkinointi on hyvin pitkäjänteistä. Tunnetuin virtuaalimaailma on 
ehkäpä Second Life (http://secondlife.com), jossa yritykset voivat ostaa tai vuokrata 
virtuaalirahalla virtuaalisaaren tai –maata. Tälle maalle yritys voi sitten rakentaa esimerkiksi 
vastaanottotilat, johon virtuaalimaailmassa kulkeva henkilö voi tulla. Monet yritykset ja 
yliopistot ovat ostaneet oman saarensa, ja niissä voi olla esimerkiksi luentosaleja 
opetuskäytössä. (Nyman & Salmenkivi 2008, 205-209.) Myös Laurea-ammattikorkeakoulu on 
mukana Second Lifessa. 
 
Virtuaalimaailmassa organisaatio voi toteuttaa markkinointiviestintää hyvin samalla tavalla 
kuin yhteisöissäkin. Sen toteuttaminen on virtuaalimaailmassa kuitenkin aktiivisempaa ja 
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reaaliaikaisempaa kanssakäymistä, ja vaatii siksi organisaatiolta enemmän ymmärrystä ja 
resursseja. 
 
2.1.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa 
 
Monet markkinoijat ovat epävarmoja, miten sosiaalisen median tuomaan uuteen ilmiöön 
pitäisi suhtautua. Markkinointipäättäjän näkökulmasta tärkeät kysymykset liittyvät tietysti 
sosiaalisen median merkitykseen markkinoinnin välineenä. Onko sosiaalinen media merkittävä 
markkinointimahdollisuus? Onko sosiaalinen media suorastaan välttämätöntä kytkeä osaksi 
markkinointia, jos ei halua menettää markkinaosuuttaan ja brändinsä asemaa markkinoilla? 
(Markkinointia 1) 
 
Sosiaalista mediaa käytetään markkinointiin osallistumalla niihin asioihin, joita varten 
sosiaalinen media on olemassa. Myös yritykset voivat julkaista sisältöä, rakentaa verkostoja ja 
käydä keskusteluja sosiaalisen median avulla. Sosiaalinen media on myös mainosmedia, ja 
mainostilaa voi ostaa esimerkiksi Facebookista. Markkinointia varten yritys tarvitsee pysyvän 
läsnäolomallin organisaatiolleen (esimerkiksi organisaation Facebook-sivu) niihin palveluihin 
joissa yritys haluaa luoda suhteita. Tulokselliseen markkinointiin sosiaalisessa mediassa ei 
kuitenkaan riitä, että luo organisaatiolleen profiilin (Facebook-sivu, LinkedIn-sivu jne.) ja 
lisää sinne satunnaisesti jotain sisältöä. Sosiaalisessa mediassa on kyse kuuntelusta, 
keskusteluun osallistumisesta ja arvon tuottamisesta muille keskustelijoille. Yrityksen tulee 
luoda ja ylläpitää suhteita organisaation toiminnan kannalta oikeiden ihmisten kanssa. 
(Markkinointia 2) 
 
Sosiaalinen media asettaa markkinoijille uusia haasteita. Tottuneet Internetin käyttäjät ovat 
jo oppineet välttämään perinteisiä Internet-sivuilla näkyviä mainoksia. Mainokset ovat heille 
vain häiriötekijä, eivätkä he kiinnitä niihin edes huomiota. (Evans 2008, 9-11.) Jo televisiosta 
tuttu passiivinen mainosten katsominen ei sovellu Internet-maailmaan, jonka yksi 
avainsanoista on sosiaalisuus. 
 
Sosiaalinen media käyttö on suunniteltava huolellisesti ennen aloittamista. Sosiaalinen media 
on erilainen markkinointiympäristö kuin massamedia ja luonteeltaan hyvin erilainen kuin 
kaikki fyysisestä maailmasta tutut markkinointivälineet. Sen käyttö markkinoinnin välineenä 
edellyttää tästä syystä huolellista pohjatyötä ennen varsinaisten markkinointitoimenpiteiden 
käynnistämistä. Tämä on tarpeen, koska harkitsematon ja suunnittelematon toiminta voi 
saada aikaan enemmän vahinkoa kuin hyötyä. Kenenkään ei kannata rynnätä sosiaaliseen 
mediaan. (Markkinointia 1) Sosiaalisessa mediassa ovat voimassa eri pelisäännöt kuin vanhan 
markkinoinnin pelikentällä. Markkinointia on sopeutettava vastaamaan tämän toiminta-
ympäristön luonnetta. Sosiaalisen median pelisääntöjä markkinoijalle ovat: 
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- Keksi muita puheenaiheita kuin yritys ja sen tuotteet 
- Anna ensin ja pyydä vasta sitten 
- Olet mitä julkaiset - ja mitä muut sinusta puhuvat 
(Markkinointia 2) 
 
Sosiaalisen median hyödyntäminen markkinoinnissa vaatii luovuutta ja sitoutumista 
pitkäjänteiseen, ajallista panostusta sitovaan työhön. Vastaavasti onnistuneen sosiaalisen 
median käytön tuottamiin hyötyihin voidaan laskea kustannussäästöt ja parempi 
asiakastuntemus - molemmat hyvin arvokkaita asioita markkinoijille. (Markkinointia 1) 
 
Sosiaalisen median strategian luominen käynnistyy lähtökohtien analyysillä. Sosiaalinen media 
voi olla organisaatiolle merkittävä markkinointiväline ja sen avulla voidaan saada paljon 
aikaan. Näin ei kuitenkaan ole automaattisesti kaikkien organisaatioiden kohdalla. Tästä 
syystä sosiaalisen median markkinointistrategian rakentamista edeltää sosiaalisen median 
valmiuksien analyysi, jonka tarkoituksena on hankkia vastaukset muun muassa seuraavia 
lähtökohtia koskeviin kysymyksiin: 
 
- Miksi organisaatiolla pitäisi olla sosiaalisen median strategia? 
- Millaisia mitattavia tavoitteita sen avulla lähdettäisiin tavoittelemaan? 
- Onko brändillä "hissitarina", jonka pystyy tarvittaessa kertomaan 140 merkin avulla? 
- Ketä sosiaalisen median avulla halutaan tavoitella? 
- Tiedetäänkö, missä ajateltuun kohdeyleisöön kuuluvat ihmiset kokoontuvat verkossa - jos 
missään? 
- Millaisiin kustannuksiin ollaan valmiita? 
- Onko organisaatiolla jo sisältöstrategia, joka ohjaa kaikkea julkaistavaan sisältöön 
liittyvää päätöksentekoa? 
- Kenen on tarkoitus ottaa vastuu sosiaalisen median operaatiosta? 
- Millaisia riskejä voidaan tunnistaa? 
- Miten tuloksia on tarkoitus mitata? 
(Markkinointia 1) 
 
Barkin (2009) mukaan on olemassa viisi tärkeää kohtaa, jotka on pidettävä mielessä, kun 
sosiaalista mediaa käytetään: strategia, työkalut, asenne, osallistuminen ja toiminta. Ennen 
kuin mennään sosiaaliseen mediaan, yrityksen täytyy tietää, mitä se haluaa saavuttaa. Siksi 
tarvitaan strategiaa, jossa on selvitetty, miten sosiaalisen median sisältöä tuotetaan. (Wigmo 
& Wikström 2010, 6.) 
 
Sosiaalisen median työkaluja on olemassa joka lähtöön, joten yrityksen täytyy päättää, mikä 
sopii sen tavoitteisiin parhaiten. Blogi on yleensä helpoin työkalu aloittaa ja asettaa pysyvän 
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strategian perustus sosiaalisen median käyttöön. Yksi tärkeimmistä asioista sosiaalisessa 
mediassa toimimisesta on asenne. Kohdeyleisö hyväksyy sen, että sisältö ei aina ole 
huippuluokkaa, kunhan on sosiaalinen, keskustelee ja käyttäytyy hyvien tapojen mukaisesti. 
Niin pitkään kuin antaa lisäarvoa keskusteluille ja kuuntelee enemmän kuin puhuu, 
kohdeyleisö on tyytyväinen. Jos ei ole aktiivinen ja osallistu keskusteluihin, ei ole syytä luoda 
tunnuksia sosiaalisen median palveluihin. Silti sosiaalisessa mediassa on paljon informaatiota, 
joka on hyödynnettävissä. Hyvän tahdon ajattelua luodaan kuuntelemalla ja auttamalla 
muita, ja vasta sen jälkeen on aika toimia ja saada vastinetta sijoitetulle pääomalle. 
Sosiaalista mediaa käytettäessä on muistettava, että siellä ollaan, jotta saataisiin jotain myös 
itselle. (Bark 2009; Wigmo & Wikström 2010, 6.) 
 
Kim, Jeong ja Lee (2009, 216) määrittelevät sosiaalisia web-sivuja seuraavasti: ”Ne web-sivut, 
jotka tekevät mahdolliseksi ihmisille muodostaa online-yhteisöjä ja jakaa käyttäjien luomaa 
sisältöä”. Kimin ym. (2009, 228) esittävät, että sosiaalista mediaa voidaan käyttää myös 
markkinointiin. Käyttämällä asiantuntevia työntekijöitä sosiaalisen median johtamisessa ja 
hoitamalla sekä positiiviset ja negatiiviset palautteet, voidaan saavuttaa todellisia hyötyjä. 
Kuitenkin, jos sosiaalista mediaa ei käytetä oikein, siitä voi olla haittaa. (Wigmo & Wikström 
2010, 6.) 
 
Eleyn ja Tilleyn (2009, 85) mukaan on erittäin tärkeää seurata näitä neljää askelta, kun yritys 
alkaa ensimmäisen kerran käyttää sosiaalista mediaa: kuunteleminen, liittyminen, 
osallistuminen ja luominen. Näitä askelia täytyy osata käyttää oikeassa tärkeysjärjestyksessä. 
Kuunteleminen on kaikkein tärkein askel. Ihmiset saattavat usein mainita yrityksestä ja 
kommentoida yritystä, ja yrityksen täytyy vain kuunnella. Tämä on erittäin tärkeää, vaikkei 
edes osallistuisi keskusteluun. Kalliiden tutkimusten sijaan, yrityksen kannattaa hyödyntää 
ryhmän kokemukset, sillä paras informaatio on saatavilla usein sosiaalisessa mediassa 
ilmaiseksi. Yritys saa selville, mitä asiakkaat ajattelevat, mitä he haluavat ja mitä ongelmia 
heillä on. Yritys saa sisäpiirin tietoa siitä, mikä on oikeasti tärkeää kohderyhmälle. (Eley & 
Tilley 2009, 86; Wigmo & Wikström 2010, 7.) 
 
Kun yritys ymmärtää yhteisöä, ja mitä se on, on aika liittyä sosiaaliseen verkostoon. Useat 
verkostot vaativat, että yrityksellä on tunnukset, jotta keskusteluun voi osallistua. On aina 
parempi, että yrityksellä on tili verkostossa, vaikka sitä ei vaadittaisi, sillä näin yrityksen 
brändi ja nimi saavat tunnettavuutta. Yrityksen tulisi liittyä yhteisöihin, joista se 
todennäköisimmin löytää asiakkaansa. Kun aloittaa kuuntelemalla, yritys tietää, missä sen 
asiakkaat ovat. Facebook, MySpace, LinkedIn, YouTube, Flickr, Delicious, Digg, Twitter ja 
SlideShare ovat suurimpia verkostoja, jotka pitäisi olla yrityksen tiedossa. (Eley & Tilley 2009, 
87; Markkinointia 2; Wigmo & Wikström 2010, 7.) 
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Sisällön automaattinen julkaisu verkostoissa tapahtuu julkaisemalla omilla sivustoillasi 
julkaistava uusi sisältö samanaikaisesti käyttämissäsi sosiaalisen median palveluissa. Tähän 
soveltuvia palveluita ovat esimerkiksi Facebook, LinkedIn ja Twitter. Käytännössä yritys voi 
automatisoida julkaisemansa sisällön jakelun sosiaalisen median palveluissa siten, että 
esimerkiksi yrityksen julkaistessa uuden blogiartikkelin, tieto siitä välitetään automaattisesti 
tilapäivityksenä sosiaalisen median palveluihin. (Markkinointia 2) 
 
Liittymisen jälkeen on aika osallistua yhteisössä. Osallistumiseen kuuluu vastaaminen ja 
kirjoittaminen forumeilla ja blogeissa, tuotteiden ja palveluiden arvosteleminen sekä sivujen 
linkittäminen, joista yritys pitää. Osallistumisella luodaan online-brändiä. Ihmiset alkavat 
arvostaa yritystä merkittävänä yhteisön edistäjänä. Arvostettuna ihmiset suosittelevat 
yritystä ilman pyytämistä. Yrityksen tulisi pitää kokeneita ja erittäin aktiivisia käyttäjiä 
yhteisössä roolimalleina. On muistettava, että koskaan ei ole hyväksyttävää lähettää 
roskapostia. (Eley & Tilley 2009, 88; Wigmo & Wikström 2010, 7.) 
 
Kun yritys on rakentanut itselleen online-brändiä kuuntelemalla, liittymällä ja osallistumalla, 
on sen aika luoda omaa sisältöä. Nyt yrityksellä on yleisöä, jolle jakaa, ja joka auttaa yritystä 
jakamaan sisältöä. On luotava arvokkuutta, mainoksia ei koskaan pidetä arvokkaina. 
Kirjoittamalla ”ostakaa meidän tuotteita” Twitteriin tulee epäonnistumaan, ja yritys 
saatetaan jopa ”hylätä”. Kirjoittamalla hyödyllisiä artikkeleita, ihmiset huomaavat yrityksen, 
ja haluavat tietää siitä enemmän. Jos yritys on kuunnellut kunnolla, sillä pitäisi olla selvillä, 
millaista sisältöä ihmiset haluavat lukea. Huomionarvoisen sisällön julkaiseminen auttaa siis 
luomaan suhteita. Kun yritys on saanut yhteyden tavoittelemiinsa ihmisiin, se voi käydä 
keskusteluja yksittäisten henkilöiden tai ryhmien kanssa. Monissa palveluissa on mahdollisuus 
myös omien ryhmien muodostamiseen, jolloin samasta aiheesta kiinnostuneet voivat helposti 
liittyä keskusteluun. (Eley & Tilley 2009, 89; Markkinointia 2; Wigmo & Wikström 2010, 7.) 
 
Lähtökohtien ja valmiuksien analysoinnin perusteella voidaan tunnistaa erilaisia 
mahdollisuuksia, asettaa tavoitteita ja luoda sosiaalisen median strategia niiden 
saavuttamiseksi. Lisäksi näin saadaan realistinen kuva organisaation valmiuksista käynnistää 
sosiaalisen median markkinointi ja toisaalta mahdollisuuksista saada yhteys suunniteltuihin 
kohderyhmiin sosiaalisen median avulla.”(Markkinointia 1) 
 
Sosiaalisen median strategian tärkeimpänä asiana ovat suhteet, joiden luomiseksi ja 
ylläpitämiseksi sosiaalisen median käyttöön ryhdytään. Sosiaalinen media kokonaisuudessaan 
on ennen muuta ihmisten yhteisöllistä käyttäytymistä ja siksi sosiaalisessa mediassa 
markkinoijan on rakennettava oma toimintamallinsa siten, että se on yhteensopiva valittujen 
yhteisöiden yleisten normien ja käytäntöjen kanssa. (Markkinointia 1) Sosiaalisen median 
käyttö markkinoinnissa perustuu kokonaisuudessaan asiakassuhteiden luomiseen ja 
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hoitamiseen. Yrityksen saavuttamat tulokset ovat riippuvaisia siitä, kuinka hyvin se onnistuu 
tavoittamaan oikeita ihmisiä ja rakentamaan luottamuksellisen suhteen heidän kanssaan. 
(Markkinointia 2) 
 
Kun sosiaalisen median strategiaa ryhdytään rakentamaan, on otettava huomioon seuraavat 
asiat: 
  
- kuuntelu - oikeiden sosiaalisen median palveluiden tunnistaminen tavoitellun yleisön 
käyttäytymisen perusteella, kilpailijoiden toiminnan analysointi 
- tavoitteiden asettaminen - differointi, markkinaosuuden kasvattaminen, asiakaspysyvyys 
jne. 
- sisältöstrategian luominen tai tarkentaminen 
- läsnäolomallin määrittely - missä ja mitä, miten osallistutaan, miten tuotetaan arvoa 
asiakkaille 
- seurannan ja mittaamisen suunnittelu 
- organisointi ja budjetointi 
- toimintasuunnitelman luominen. 
(Markkinointia 1) 
 
Sosiaalisen median strategiatyön lopputuloksena organisaatiolla tulisi olla dokumentoitu ja 
toteutuskelpoinen suunnitelma sosiaalisen median markkinoinnin käynnistämiseksi tai 
tehostamiseksi. (Markkinointia 1) 
 
2.1.4 Sosiaalisen median riskit 
 
Yritysten ehkäpä suurimmat epäilyt sosiaalista mediaa kohtaan liittyvät sen tuomiin hyötyihin 
ja mahdollisiin riskeihin. Sosiaalinen median voi olla erittäin hyödyllistä yritykselle, mutta sen 
käyttäminen voi myös olla täysin turhaa, jos yritys: 
 
- ei ole selvittänyt itselleen toivottua kohderyhmää 
- ei ole asettanut selkeitä päämääriä 
- ei seuraa, mitä ihmiset tekevät tai vastaa 
- ei ole määritellyt itselleen menestystä ja mikä siitä saatava arvo on 
- menee sosiaaliseen mediaan vain, ”koska joku käski tehdä niin” 
(Raunio 2010) 
 
Sosiaalisen median käytön lisääntyessä on ryhdytty pohtimaan myös sosiaalisessa mediassa 
tapahtuvia väärinkäytöksiä ja rikoksia. Nämä eivät kuitenkaan ole mitään täysin uusia ja 
ainutkertaisia ongelmia - toimintaympäristö on vain epämuodollisempaa ja siten 
riskialttiimpaa. Uutisissa kerrotaan, kuinka työntekijä on saanut potkut pomoa vastaan 
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Facebookissa kirjoittamista teksteistään. Sosiaalisen median sisältämät riskit on otettava 
huomioon myös sosiaalisen median markkinointistrategiaa rakennettaessa. 
Markkinointistrategian luominen yritykselle voi osaltaan vähentää työntekijöiden 
väärinkäytöksiä sosiaalisissa medioissa, kuten salaisen tiedon julkistaminen. Olennaista 
ongelmissa ei kuitenkaan ole työvälineen laji (sosiaalinen media), vaan se, mitä sillä saadaan 
aikaan. (Warma 2010.) 
 
Yritysten tulee muistaa se, että sosiaalinen media ei periaatteessa muuta sääntelyltään 
yhtään mitään: se mikä on kiellettyä lehdessä painettuna tai puhelimessa puhuttuna, on 
kiellettyä myös verkkoon laitettuna. Kuitenkin tiedon leviämisen ja todistelun kannalta 
tilanne on kokonaan uusi, sillä verkko on maailmanlaajuinen ja tieto leviää viruksen tavoin. 
Tieto myös jää ikuisesti verkkoon ja viranomaiset voivat hankkia todisteita palvelimelta. 
(Warma 2010.) 
 
Kuten kaikkiin kirjautumisen sisältäviin sovelluksiin, myös sosiaalisen median sovelluksiin 
liittyvät suurena riskinä identiteettivarkaudet. Salasanojen vuotaminen ulkopuoliselle taholle 
on aina riskitekijä, ja siksi käyttäjän on oltava aina varuillaan salasanojen kirjoittamisessa. 
Laurea SID:n Facebook-sivulla on useita ylläpitäjiä, joiden kaikkien on huolehdittava 
salasanan pysymisestä vain omassa tiedossa. Jos kenen tahansa ylläpitäjän salasana vuotaa 
vääriin käsiin, on koko Facebook-sivu mennyttä. (Laurea SID Facebook) 
 
Sosiaalista mediaa varten on työpaikoilla luotava ohjeistukset ja pelisäännöt. Vaikka 
sosiaalisessa mediassa onkin paljon hyödyllisiä tekijöitä, se ei kuitenkaan ole työväline. 
Lisäksi työpaikan tietoverkko saattaa ylikuormittua ja työntekijät saattavat keskustella 
asiakkaista. 
 
Viestintätoimisto Aleksei Kaiun tekemän tutkimuksen mukaan 40 prosenttia yrityksistä koki, 
että sosiaaliseen mediaan liittyviä maineriskejä on vaikea hallita. (Markkinointi&Mainonta 
2010.) Rikosoikeudessa (RL 24:9.1) määritellään kunnianloukkauksesta seuraavasti: 
 
Joka: 1) esittää toisesta valheellisen tiedon tai vihjauksen siten, että teko on omiaan 
aiheuttamaan vahinkoa tai kärsimystä loukatulle taikka häneen kohdistuvaa halveksuntaa, 
taikka 2) muuten kuin 1 kohdassa tarkoitetulla tavalla halventaa toista, on tuomittava 
kunnianloukkauksesta sakkoon tai vankeuteen enintään kuudeksi kuukaudeksi. 
 
Erityisesti Facebookissa yksityistietojen julkisuus huolestuttaa useita käyttäjiä. Kuitenkin 
Facebookissa voi asettaa yksityisyysasetukset tiukoiksi niin, että omat tilapäivitykset näkevät 
vaikkapa vain omat kaverit. (Facebook) 
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Alkoholin vaikutuksen alaisena kirjoitetut loukkaavat tekstit voivat olla erittäin kiusallisia, ja 
joskus jopa rikkoa lakia. Tätä varten on sosiaalisen median sovelluksiin kehitetty jopa 
alkolukko, jossa käyttäjän on ennen sovellukseen pääsemistä suoritettava tiettyjä tarkkuutta 
tai matematiikkaa vaativia tehtäviä. Tällainen sovellus on ladattavissa selaimelle. (HS 2010) 
 
2.1.5 Sosiaalisen median mahdollisuudet 
 
Yritystoiminnan kannalta sosiaalinen media tarjoaa lukuisia muotoja erilaisille sosiaalisille 
verkostoille, uusia yhteydenpito- ja viestintävälineitä, yhteistä sisällöntuotantoa, 
virtuaalimaailmoja, simulaatiota sekä mahdollisuuden joukkoviisauden hyödyntämiseen. 
(Kalliala & Toikkanen 2009, 18.) Toisaalta yritykset eivät vielä tunne kaikkia sen hyödyntämis-
mahdollisuuksia. Viestintätoimisto Aleksei Kaiun tekemän tutkimuksen mukaan 64 prosenttia 
yrityksistä koki esteenä sosiaalisen median hyödyntämiselle sen, ettei sen mahdollisuuksia 
tunneta tarpeeksi. (Markkinointi&Mainonta 2010.) 
 
Sosiaalisen median mahdollisuuksissa voidaan nähdä markkinoinnin näkökulmasta neljä 
tärkeää kohtaa: 
 
- Kasvanut bränditietoisuus: Yritys luo tietoisuutta brändistään sosiaalisessa mediassa ja 
lisää näkyvyyttä. Lisäksi sosiaalisen median verkostoituminen tuo liikennettä yrityksen 
kotisivuille. 
- Parantunut maine: Kun yritys on aktiivinen useassa sosiaalisen median verkostoissa ja 
palveluissa, mahdollisuus vastata palautteeseen ja kysymyksiin kasvaa. Jos yritys hoitaa 
sen hyvin, maine paranee. 
- Henkilökohtainen kehittyminen: Iso osa verkostoitumista on tarkkailu ja niiden oikeiden 
henkilöiden seuraaminen, jotta yrityksen tietoisuus kasvaa. Tämä voi antaa sisäpiirin 
tietoa markkinoinnista ja trendinäkemyksistä asiakkaan näkökulmasta. 
- Hyödylliset suhteet: Tällä kohdalla on joitakin samanlaisia piirteitä kuin parantuneessa 
maineessa. Sosiaalisessa mediassa rakennetaan hyödyllisiä suhteita, linkkejä ja 
suosituksia. Kuitenkin, on tärkeää myös antaa jotakin takaisin, kuten keskustelu 
asiakkaiden kanssa. 
(Dosh) 
 
2.2 Sosiaalisen median mittarit 
 
Sosiaalisen median käyttämisen ei tulisi olla vain satunnaista, vaan sitä varten tulee laatia 
strategia, jonka yhtenä tärkeänä osana on oltava tulosten mittaus (Markkinointia 1). Samoin 
kuin markkinoinnissa, myös sosiaalisen median käytön onnistumista on seurattava 
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jälkeenpäin. Tässä ovat suurena apuna Internetissä ilmaiseksi käytettävät apuvälineet, kuten 
Google Analytics. Sen tarjoamat mittarit keräävät automaattisesti kattavaa tietoa sivustolta. 
 
Mittareiden tarjoamien lukujen avulla voidaan paremmin suunnitella markkinointia ja sen 
budjetointia. Parhaassa tapauksessa sosiaalisessa mediassa toteutettujen markkinointi-
kampanjoiden tai markkinointiviestinnän keinojen vaikutukset voidaan selvittää mittareiden 
avulla. Facebookiin laitettu mainos todennäköisesti lisää kävijämäärää sivustolla, mutta on 
erittäin tärkeätä seurata, millainen vaikutus mainoksella on. Yhteisöllisessä mediassa olevan 
organisaation tulee omien tavoitteiden mukaisesti valita ne seurattavat mittarit, jotta ne 
auttavat parhaalla tavalla tulevaisuudessa uusia markkinointiratkaisuja tehtäessä. Usein 
kuitenkin jopa ilmaispalvelut, kuten Google Analytics, tarjoavat tarpeeksi kattavaa tietoa. 
Tällöin on osattava poimia suuresta tietomäärästä oikeat mittarit, joilla on todellista 
merkitystä. 
 
Mittareita tarvitaan myös seuraamaan organisaation omaa sivustoa. Koska Laurea SID:n 
verkkoportaali on myös itsessään yksi sosiaalisen median muoto, mittaamisen merkitys vain 
korostuu. Organisaation tulee kuitenkin käyttää oikeanlaisia mittareita seuraamaan eri 
osallistumisen tasoja. Sosiaalisen median käyttäjät ovat erilaisia ja heidät voidaan jakaa 
neljään eri ryhmään osallistumisensa mukaisesti: seuraajiin, reagoijiin, osallistujiin ja 
vaikuttajiin. Riippuen organisaation kohderyhmätavoitteista, on seurattava kuvion 5 
mukaisesti oman kohderyhmänsä mittareita. (SlideShare) Toisin päin ajatellen seuraavat 
mitattavat asiat kertovat organisaatiolle aktiviteetiltaan erilaisten sosiaalisen median 
käyttäjien sen hetkisestä tilanteesta. 
 
 
 
Kuvio 5: Eri mittarit eri osallistumisen tasoille (SlideShare) 
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Sosiaalisen median mittaamista varten tulee muistaa ROI (Return on Investment), mikä 
tarkoittaa sijoitetun pääoman tuottoprosenttia. ROI kertoo sen, kuinka nopeasti jokin 
investointi tuottaa itsensä takaisin. Ongelma piileekin siinä, että iso osa yrityksistä ei tiedä 
kuinka sosiaalisten medioiden kanssa ROI:ta mitataan. Tästä kertoo jotain myös elokuussa 
2009 tehty tutkimus (Mzinga and Babson Executive Education, 2009), jonka mukaan 84 
prosenttia yrityksistä ei mittaa sosiaalisen median käyttöä. Vaikka sosiaalisen median käyttö 
sinänsä on ilmaista tai lähes ilmaista, se kuitenkin vaatii organisaatiolta resursseja, joiden 
tuottaminen ei ole ilmaista. Tällöin investoinniksi on laskettava työntekijät, teknologia ja 
sosiaalisessa mediassa käytetty aika. (Markkinointitiedotus 2011.) Erittäin vaikeata on sitten 
mitata sosiaalisesta mediasta saatu tuotto, varsinkin Laurea SID:n kaltaisessa organisaatiossa, 
jossa sosiaalisen median käytöllä ei pyritä suoraan liiketoiminnallisen tuoton kasvattamiseen. 
 
Return of Investment (ROI) voitaisiin soveltaa sosiaalisen median mittaamiseen. Kuitenkin, 
myynnin mittarit ovat erilaiset, kun yritys on liittynyt sosiaaliseen mediaan. ROI:n ongelmana 
on siis se, että sillä mitataan numeroilla mitattavia asioita, kun taas ihmisten välisiä suhteita 
ja keskusteluja ei voida numeroilla mitata. (Nüüd, 2009; Falls 2008.) Nüüd esittääkin 
uudenlaista mittaria: ROE (Return of Engagement = sitoutumisen tuotto). Siinä ei mitata 
taloudellisia lukuja, vaan kommenttien määriä, kysymyksiä ja kaikkea muuta, mikä tuo 
keskustelulle lisäarvoa. 
 
Koko mittaamisessa on siis otettava uudenlainen ajattelutapa, ja keskityttävä liikevaihdon 
tarkastelun sijaan sosiaalisessa mediassa käytyjen keskustelujen ja suhteiden mittaamiseen. 
Myös näitä suhteita on vaikeaa mitata, mutta suhteiden syvyyttä auttavat ymmärtämään 
Carlssonin (2009, 91-92) mainitsemat seuraavat luvut, joiden avulla voidaan mitata sosiaalisen 
median markkinoinnin onnistumista: 
 
- yksittäisten käyttäjien määrä 
- kokonaiskävijämäärä 
- sivujen katselumäärät, videoiden katselumäärät ym. 
- kommenttien määrä 
- seuraajien, fanien, kirjautuneiden määrät 
- muut sivustot ja blogit, jotka linkittyvät yrityksen sivulle 
- asiasanat hakukoneissa 
- yrityksestä, alasta tai joistakin sanoista blogeissa kirjoittavien määrä 
- ilmoitusten määrä tilauksista, seminaareista, kursseista, tapahtumista jne. 
- esimerkiksi erilaisten sovellusten käyttäjämäärät 
- uusien tilausten määrät, asiakaspalautteiden määrät jne. 
- myynti/liikevaihto 
(Carlsson 2009, 91-92.)  
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3 Sosiaalisen median mittaamisen hyödyntäminen laureasid.com-verkkoportaalissa 
 
Luvuissa 3-7 on esitetty työn tutkimusosa, joissa kerrotaan siitä, kuinka sosiaalisen median 
mittaamista tulisi hyödyntää Laurea SID:n verkkoportaalissa. Osio koostuu tutkimustavasta, 
tutkittavasta aineistosta sekä portaalin, Facebookin ja Twitterin mittaamisesta Laurea SID:n 
näkökulmasta. Lopuksi luvuissa 8-10 esitetään tulosten yhteenveto, ohjeistus sosiaalisen 
median mittaamisesta ja tutkimuksen yhteenveto. 
 
Kuten markkinoinnissa yleensä, myös sosiaalisen median suurimpia ongelmia on se, että on 
erittäin vaikeaa nähdä, mitkä sosiaalisen median markkinoinnin panokset tuottavat 
positiivista tulosta (return of investment = ROI), ja kuinka paljon. Sosiaalisen median tulosten 
mitattavuus ei kuitenkaan ole perinteiseen taloudelliseen arvon lisääntymiseen keskittymistä, 
vaan suhteisiin ja ihmisten käyttäytymiseen keskittymistä. Näitä ei voida mitata. Sosiaalinen 
media lisää luottamusta, jonka rakentaminen vie paljon aikaa, mutta joka voi kadota 
hetkessä. (Landelius & Lundgren 2009, 41; Wigmo & Wikström 2010, 13.) 
 
Sosiaalisen median käyttö ei yleensä maksa muuta kuin siellä vietetyn aktiivisen ajan. 
Kuitenkin on ymmärrettävä, että vie paljon aikaa, että nähdään sosiaalisen median 
panostusten tulokset. (Carlsson 2009, 91-92; Wigmo & Wikström 2010, 13.) 
 
3.1 Tutkimustapa 
 
Laurea SID:llä on ollut käytössään Google Analytics –työkalu, jolla voidaan seurata 
verkkoportaalin käyttöä. Google Analytics on Internetissä oleva ilmainen työkalu, jonka avulla 
voidaan tarkasti seurata muun muassa, mitä sivuja käyttäjät katselevat, mistä osoitteista 
käyttäjät tulevat sivuille (liikenteen lähteet), miten pitkään käyttäjät ovat sivustolla, mitä 
linkkejä he seuraavat ja niin edelleen. (Google Analytics.) Tärkeä ominaisuus on myös 
tietojen saaminen Microsoft Excel –taulukkoon, mitä hyödynnettiin tässä työssä. Erityisen 
suureen merkitykseen voidaan nostaa muun muassa liikenteen lähteet, sillä sen avulla on 
voitu seurata, miten usein eri osoitteista, kuten Facebookista, tullaan laureasid.com-
sivustolle. 
 
Laurea SID:n Twitter-tili on linkitetty suoraan Facebookiin. Facebookin tilapäivitykset tulevat 
automaattisesti Twitteriin. Google Analyticsillä voidaan myös seurata liikenteen lähteitä 
Twitteristä verkkoportaaliin. (Laurea SID Facebook; Laurea SID Twitter; Google Analytics.) 
 
Tämä tutkimus on toteutettu pääosin kvantitatiivisella menetelmällä. Kvantitatiivisessa 
tutkimusmenetelmässä päätelmien teko perustuu havaintoaineiston tilastolliseen 
analysointiin, jossa haluttujen mittarien lukuarvoja mitataan ja tehdään niiden perusteella 
johtopäätökset tutkittavasta asiasta. Tuloksia voidaan kuvata prosenttitaulukoiden avulla, 
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muodostaa muuttujia taulukkomuotoon ja saattaa aineisto tilastollisesti käsiteltävään 
muotoon. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2007, 137.) Analyysien tukena tutkimuksessa on 
lisäksi käytetty Laurea SID:n organisaatiosta Virpi Kaartin haastattelua ja omaa osallistuvaa 
havainnointia organisaatiosta. 
 
Tutkimukseen on valittu kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä, koska Google Analyticsin 
tarjoamat mittarit parhaiten tukevat kvantitatiivista tutkimusta. Sovellus tarjoaa luvut 
yksinkertaisessa muodossa, ja niiden tilastointi on helppoa sovelluksen keräämien lukujen 
pohjalta. Yleensä tässä tutkimusmenetelmässä valitaan perusjoukko, johon tulosten tulee 
päteä, ja tästä perusjoukosta otetaan otos (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2007, 137). Nyt 
kuitenkin, kun automaattinen sovellus kerää kaikki tarvittavat tiedot ilman tuloksissa olevia 
virheitä, on tässä tutkimuksessa perusjoukon ja otoksen valinta hieman erilaista. 
 
Sosiaalisen median mittarit -kohdassa esittelin Carlssonin (2009, 91-92) mainitsemat 
sosiaalisen median markkinoinnin onnistumiseen tarvittavat mittarit. Koska tutkimuksen 
kohteena on verkkoportaali, jonka pääasiallisena tehtävänä on olla informatiivinen ja 
sosiaalinen kohtaamispaikka Laurea SID:stä kiinnostuneille sidosryhmille, eikä liikevoittoa 
tavoitteleva yritys, voidaan Carlssonin luettelemista mittareista poistaa viimeinen kohta 
(myynti/liikevaihto). Sen sijaan keskitytään muihin lukuihin: 
 
- yksittäisten käyttäjien määrä 
- kokonaiskävijämäärä 
- sivujen katselumäärät, videoiden katselumäärät ym. 
- kommenttien määrä 
- seuraajien, fanien, kirjautuneiden määrät 
- muut sivustot ja blogit, jotka linkittyvät yrityksen sivulle 
- asiasanat hakukoneissa 
- yrityksestä, alasta tai joistakin sanoista blogeissa kirjoittavien määrä 
- ilmoitusten määrä tilauksista, seminaareista, kursseista, tapahtumista jne. 
- esimerkiksi erilaisten sovellusten käyttäjämäärät 
- uusien tilausten määrät, asiakaspalautteiden määrät jne. 
(Carlsson 2009, 91-92.) 
 
Luettelon viimeinen kohta voidaan soveltaa portaalista saatujen palautteiden määrään. Muut 
kohdat soveltuvat sellaisinaan tutkittaviksi mittareiksi. Luetteloon voisi lisätä esimerkiksi 
Laurea Leppävaaraan hakevien opiskelijoiden määrän mittarin, sillä verkkoportaali on osana 
Laurea SID:n ulkoista markkinointia. 
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Tutkimuksessa keskitytään edellisen sivun luettelon viiteen ensimmäiseen kohtaan. 
Tutkimuksessa seurataan siis yksittäisten käyttäjien määrää, kokonaiskävijämäärää, sivujen 
katselumäärää, kommenttien, seuraajien, fanien sekä kirjautuneiden käyttäjien määrää. 
Pelkästään näiden mittareiden avulla ei toki voida arvioida yksittäisten sosiaalisessa mediassa 
lisättyjen aineistojen onnistumista, eikä se olekaan välttämättä tarpeellista, sillä toimiminen 
sosiaalisessa mediassa on pitkäjänteistä luottamuksen hankkimista. Tutkimuksessa keskitytään 
seuraamaan ja testaamaan näitä mittareita, ja arvioimaan niiden perusteella, mihin suuntaan 
Laurea SID:n sosiaalisen median käyttö ja hyödyntäminen on menossa. Tältä pohjalta voidaan 
luoda myös ohjeistus mittaamisen jatkosuunnitelmista. 
 
Weber (2009, 118) on koonnut taulukon sosiaalisen median markkinoinnin onnistumis-
mittareista ja niiden vaikutuksista. Tämän taulukon olen mukaillut Laurea SID:n tilanteeseen 
ottaen huomioon organisaation keskittymisen koulutukseen, eikä liikevoittoa tavoittelevaan 
yritykseen. 
 
Vaikutus mediassa Vaikutus organisaation 
kohderyhmään 
Vaikutus Laurea SID:n 
toimintaan 
Käynnit/näkyvyys Arvostelut, kommentit Uudet opiskelijat, 
harjoitteluhakemukset 
Laurea SID:iin 
Yksittäiset käyttäjät Brändin mieltymys Uudet yritysyhteistyö-
kumppanit 
Sivujen katselumäärät Kommentoijien vaikuttavuus Käyttäjätyytyväisyys, 
uskollisuus 
Arvostelujen/kommenttien 
määrä 
Kulutettu aika Markkinoinnin tehokkuus 
Navigaatiopolku Suosikit, ystävät, fanit Riskin vähentyminen 
Linkit Eteenpäin lähetettävyys - 
Upotetut tiedostot Latausten määrät, 
mielipiteet, jäsenyydet 
- 
Tiedon keräys: Tiedon keräys: Tiedon keräys: 
Ilmaiset työkalut: Google 
Analytics, Site Meter, 
Technorati, Yahoo! 
Sosiaalisen median 
sovellusalustojen mittarit 
Kyselyt 
 
Taulukko 1: Sosiaalisen median markkinoinnin onnistumismittarit ja niiden vaikutukset 
(Laurea SID:n tarpeisiin mukaillen) (Weber 2009, 118) 
 
3.2 Tutkittava aineisto 
 
Aineistoa alettiin heti kerätä uudistuneen Laureasid.com-verkkoportaalin lanseerauksesta 
26.8.2010 lähtien Google Analyticsillä, joten tiedot ovat saatavilla sähköisesti. Analyticsistä 
tiedot poimittiin Microsoft Excel –taulukkoon, ja muodostettiin kaavioiksi. Tietojen 
kerääminen tähän tutkimukseen lopetettiin 30.11.2010. Perusjoukoksi valitaan Google 
Analyticsin tarjoamien mittareiden joukosta Laurea SID:lle sopivat luvut. Nämä on käsitelty 
sivun 30 lopussa olevassa luettelossa. Otoksen valinnassa keskitytään tässä tutkimuksessa nyt 
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vain tutkittavan perusjoukon ajan määrittelyyn, joka on rajattu päättyväksi 30.11.2010. 
Tutkimuksesta saadut johtopäätökset esitetään tämän työn kohdassa ”Ohjeistus sosiaalisen 
median mittaamisesta Laurea SID:lle”. 
 
4 Laurea SID 
 
”Laurea on pääkaupunkiseudulla toimiva, Suomen neljänneksi suurin ammattikorkeakoulu, 
joka tutkii, kehittää ja tuottaa uutta osaamista. Sen perustehtäviin kuuluu koulutustehtävän 
lisäksi myös aluekehitys sekä tutkimus- ja kehittämistoiminta.” (Vaatimusmäärittely 2009, 5.) 
 
Laurea SID on Laurea-ammattikorkeakoulun Leppävaarassa sijaitseva toimipiste. 
Kirjainyhdistelmä SID muodostuu sanoista service, innovation ja design. Laurea SID on Laurean 
suurin toimipiste, jossa opiskelee lähes 2500 opiskelijaa. Toimipisteessä voi opiskella 
seuraavia koulutusohjelmia: hotelli- ja ravintola-alan liikkeenjohto, palvelujen tuottaminen 
ja johtaminen, liiketalous, tietojenkäsittely, ja turvallisuusala sekä englanninkieliset degree 
programme in business management, degree programme in business information technology, 
degree programme in facility management sekä ylemmät erikoistumisopinnot. Leppävaaran 
kampus vaikuttaa erityisesti Espoon alueella, josta se laajenee kauemmas metropolialueelle 
sekä ulkomaille. (Laurea SID; Vaatimusmäärittely 2009, 5; Leinonen & Meriluoto 2009, 3.) 
 
”Leppävaaran Laureassa on monipuolista toimintaa opiskelijoille, henkilöstölle ja 
yhteistyökumppaneille lukuisissa kehittämisympäristöissä, kehittämishakkeissa ja laajassa 
työelämäverkostossa. Englanninkielinen koulutus ja vaihto-opiskelijat luovat kansainvälisen 
ilmapiirin, jossa opiskelu tapahtuu kansainvälisissä ryhmissä, ja erilaisia tutkimus- tai 
kehittämishankkeita toteutetaan yhdessä kansainvälisten tutkinto- ja vaihto-opiskelijoiden 
kanssa.” (Vaatimusmäärittely 2009, 5.) 
 
Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelumetodi perustuu Learning by Developmentiin (LbD). 
Opiskelijoiden osallistuminen aktiivisesti Laureassa tuotettavaan T&K-toimintaan esimerkiksi 
harjoitteluissa sekä opintojaksojen projekteissa ilmentävät LbD:tä. (Leinonen & Meriluoto 
2009, 3.) 
 
4.1 Markkinointi Laurea SID:ssä 
 
Laurea-ammattikorkeakoululla on käytössä sen omat kotisivut osoitteessa www.laurea.fi sekä 
opiskelijoita ja henkilökuntaa auttavia verkkosovelluksia, kuten Laurea Intra, Optima, 
sähköpostijärjestelmä, SOLEOPS ja WinhaWille (Laurea). Leppävaaran Laurean omat kotisivut 
(Laurea SID) keskittyvät markkinoimaan pääasiassa Leppävaaran yksikköä.  
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Laurea SID:llä on oma viisihenkinen markkinointitiimi, joka koostuu Laurea SID:ssä 
työskentelevistä henkilöistä. Markkinointitiimissä on markkinoinnin ja viestinnän osaajia. 
Portaalin puolesta tiimissä ovat Virpi Kaartti ja yksi sisällöntuotannon harjoittelija. Näin 
Laurea SID:n markkinointitiimiin saadaan mukaan myös näkökulma portaaliin. Laurea SID:n 
portaali on osa Laurea SID:n sisäistä ja ulkoista viestintää, mikä on otettava huomioon sisältöä 
luotaessa. (Pohjalainen 2009) 
 
4.2 Laureasid.com-verkkoportaali 
 
Verkkopalvelut ovat Internetissä tai sitä vastaavissa verkoissa tuotettavia erilaisia palveluja. 
Yleisin verkkopalvelu ja digitaalisen viestinnän muoto yrityksille on www-sivusto. Sivut voivat 
olla yksinkertaiset esittelysivut tai sivustot, jotka palvelevat potentiaalisia asiakkaita, 
asiakkaita, mediaa ja muita ulkoisia sidosryhmiä. Verkkoviestinnällä on muihin medioihin 
verrattuna joitakin etuja: vuorovaikutuksellisuus, nopeus, päivitettävyys, käytettävyys, 
sisällön suunnittelun mahdollisuudet ja multimedian mahdollisuudet. Suurimpana etuna 
voidaan pitää mahdollisuutta vuorovaikutukseen. Mitä vuorovaikutteisemmat sivut, sitä 
enemmän ne kiinnostavat ja palvelevat niin sivujen käyttäjää kuin yritystäkin. (Isohookana 
2007, 273-274.) 
 
Laurea-ammattikorkeakoulu tarjoaa Internetissä keskitetysti perustiedot opiskelusta, 
opinnoista, hakemisesta, kehittämistoiminnasta ja paikallisyksiköiden profiilista 
verkkopalvelussaan www.laurea.fi, johon myös Laurea SID tuottaa tietoa palveluistaan. 
(Vaatimusmäärittely 2009, 5.) 
 
Laurea SID ylläpitää tämän lisäksi omaa verkkopalveluaan www.laureasid.com 
kohtaamispaikkana, jolla pyritään vahvistamaan mielikuvaa Laurea SID:stä osaavana, 
innovatiivisena, monipuolisena, dynaamisena, kansainvälisenä, verkostoituneena ja 
houkuttelevana toimipisteenä. Portaalin sisältö noudattaa Laurea SID:n arvoja, joita ovat 
asiantuntijuus ja osaaminen, yhteisöllisyys, vastuullisuus, opiskelijakeskeisyys ja 
kansainvälisyys. Sekä portaalin sisällön luominen ja ylläpitäminen käytännössä, kuten myös 
portaalin artikkeleiden asiasisältö heijastavat näitä arvoja. Sisältö luodaan kaikki suurimmat 
kohderyhmät huomioiden. (Vaatimusmäärittely 2009, 5; Leinonen & Meriluoto 2009, 7.) 
 
4.2.1 Portaalin esittely 
 
Laureasid.com-portaali on luotu Laurea Leppävaaran sisäisiin ja ulkoisiin tarpeisiin ja sen 
tavoite on osaltaan edistää Leppävaaran toimipisteen profiloitumista palveluinnovaatioihin ja 
niiden kehittämiseen. Leppävaaran toimipiste on profiloitunut service, innovation ja design  
-osaamisella (SID). (Laurea SID; Aspholm 2010, 3.)  
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Portaalin beta-versio on luotu lokakuussa 2008 Leppävaaran Laurean Internet-sivujen tilalle. 
Beta-versio ei toiminnallisesti täysin vastannut alkuperäisen suunnitteluryhmän toiveita, ja 
kokonaisuuden perusratkaisut eivät olleet laajennettavissa niihin toiminnallisuuksiin, joita 
suunnittelijat olivat toivoneet palvelun kehittämiseksi. Tästä syystä Laurea SID käynnisti 
uudistushankkeen, jossa verkkopalvelun sovellukset, sisältöjen esittämistapa, käyttöliittymät 
ja toiminnallisuudet sekä niiden ylläpito toteutetaan kokonaan uudella järjestelmällä ja 
teknisellä alustalla. Samalla kehitettiin palveluun uusia toiminnallisuuksia käyttäjien 
paremmaksi palvelemiseksi. Uudelta järjestelmältä haettiin käyttövarmuutta ja teknistä 
joustavuutta modulaarista jatkokehittämistä varten. (Vaatimusmäärittely 2009, 5.) 
 
Uudesta portaalista haluttiin tehdä kohtauspaikka eri sidosryhmien välille. Näitä sidosryhmiä 
ovat hakijat, opiskelijat, alumnit, henkilökunta ja yhteistyökumppanit. Kuka tahansa voi 
luoda profiilin portaaliin. Portaalissa voidaan tuottaa sisältöä esimerkiksi valokuvien 
jakamisen, kommentointien tai blogien muodossa. (Laurea SID; Leinonen & Meriluoto 2009, 
3.) 
 
Vaikka portaali on avoin kaikille, täytyy käyttäjän rekisteröityä nähdäkseen portaalin Galleria- 
ja Ihmiset-osiot sekä kommentoidakseen portaalissa. Tällä halutaan houkutella lisää 
rekisteröityneitä käyttäjiä, sillä näin voidaan sitouttaa käyttäjiä portaaliin. Portaalissa on 
lisäksi tietoa opiskelusta ja palveluista Laurea SID:ssä, laboratorioista, hankkeista, 
tapahtumista ja ajankohtaisista aiheista. (Laurea SID.) 
 
Portaalissa on sekä suomen- että englanninkielinen puoli. Nämä puolet ovat suurelta osin 
samanlaisia keskenään. Joitakin pieniä eroavaisuuksia näiden kesken löytyy esimerkiksi 
asiasisällön osalta. Sisältö jakautuu seuraaviin osiin: etusivu, ajankohtaista, tapahtumat, 
opiskelu, palvelut, labrat, hankkeet, ihmiset, blogit ja galleria. (Laurea SID) 
 
Portaalin taustalla vaikuttaa Laurea SID:n sisäinen ja ulkoinen markkinointi. Portaalin kautta 
pyritään välittämään oikeanlaista tietoa kohderyhmille kampuksen arjesta ja toiminnasta sekä 
rakentamaan yhteisöllisyyttä. Näin kampukselle hakee oikeanlaisia opiskelijoita, joilla on jo 
käsitys Laurea SID:n toimintamalleista. (Leinonen & Meriluoto 2009, 3.) 
 
Portaalin monitahoisuus ja avoimuus erottavat sen Laurean Intrasta, joka on tarkoitettu 
ainoastaan Laurean henkilökunnalle ja opiskelijoille. Intrassa on erityisesti näille ryhmille 
informaatiota, mutta kokemusten, valokuvien ja töiden jakaminen on hankalaa. Portaali 
eroaa myös Laurean kotisivuista (www.laurea.fi) olemalla vuorovaikutteisempi sidosryhmiin 
nähden sekä siinä, että se on Leppävaaraan ja sen koulutusohjelmiin keskittyvä. Leppävaaran 
toimipisteen profiloituminen SID:iin on vaikeaa tuoda esille Laurean kotisivujen kautta. 
(Leinonen & Meriluoto 2009, 3.)  
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”Portaali tukee osaltaan Leppävaaran kampuksen panosta ammattikorkeakoulujen 
aluekehitysstrategiassa. Se on osaamisen ja kehittämisen kanava, jonka kautta pyritään 
välittämään oikeanlaista osaamista Laureaan ja edelleen yhteistyökumppaneille. Portaali 
kuvastaa itsessään kampuksen toimintamallia.” (Leinonen & Meriluoto 2009, 3.) 
 
Laurean yhteinen toimintamalli, Learning by Developing (LbD) –opetussuunnitelma, näkyy 
myös portaalissa monin eri tavoin. Portaali on yksi sen toiminnan kohteista, sillä opiskelijat 
ovat olleet alusta asti vahvasti mukana portaalin luomisessa ja kehittämisessä. Portaalin 
sisällön yksi tärkeimmistä osista on opiskelijoiden tuotokset esimerkiksi artikkelin, videon tai 
projektiblogin muodossa. Opiskelijoiden on myös mahdollista esitellä projektejaan 
portaalissa. (Leinonen & Meriluoto 2009, 3.) 
 
Portaali on väylä Leppävaaran Laurean arkipäivään ja kampuksen yhteisöön. Sisällöllisesti 
portaalissa korostuu osaaminen, jota välitetään esimerkiksi hankkeiden ja seminaarien kautta 
yhteistyötahoille sekä kampuksen sisäisesti. Osaaminen ja asiantuntijuus näkyvät muun 
muassa opinnäytetöiden mediatiedotteissa, blogeissa, ajankohtaisten artikkeleiden 
kirjoituksissa sekä erilaisissa portaalissa jaettavissa materiaaleissa. (Laurea SID; Leinonen & 
Meriluoto 2009, 4.) 
 
Sisällössä tärkeää on interaktiivisuus. Käyttäjät voivat kommentoida, kysyä, lisätä sisältöä 
blogien kautta sekä löytää tietoa opiskelumahdollisuuksista Laurea SID:ssä. Käyttäjät voivat 
tuoda omaa osaamistaan esille muun muassa linkittämällä CV:n profiiliin ja tuomalla 
esimerkiksi projektitöitään esille portaalissa. Profiiliin voi myös linkittää oman kotisivun, joka 
voi olla vaikkapa linkitetty LinkedIn:iin. Loppukäyttäjät ovat tärkeässä asemassa palvelun 
kehittämisessä, kuten kaikissa sosiaalisissa medioissa. (Laurea SID; Leinonen & Meriluoto 
2009, 4; LinkedIn.) 
 
4.2.2 Nykytila-analyysi 
 
Organisaation on tiedettävä sen nykytila, jotta voitaisiin suunnitella paremmin tulevaisuutta. 
Nykytila-analyysi auttaa myös markkinoinnin oikeanlaisessa kohdentamisessa. 31.1.2011, eli 
hieman yli viisi kuukautta portaalin lanseerauksen jälkeen, Laurea SID:n verkkopalveluun oli 
rekisteröity yhteensä 222 käyttäjätunnusta. Näistä yli 100 tuli pelkästään ensimmäisellä 
käyttöönottoviikolla.  (Laurea SID) 
 
Laurea SID:n verkkoportaalin asiakkaita ovat kaikki Laurea SID:n sidosryhmät, joita on 
tarkemmin käsitelty kohdassa 3.3.4 Kohderyhmät, käyttäjät ja tahtotila. Sidosryhmiin 
kuuluvat opiskelijat, potentiaaliset opiskelijat, henkilökunta, yhteistyökumppanit ja 
potentiaaliset yhteistyökumppanit. Näistä tärkeimpänä voidaan pitää portaalin aktiivisen 
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käytön varmistamiseksi opiskelijoita ja henkilökuntaa. Suurin osa rekisteröityneistä 
käyttäjistä on nykyisiä Laurea SID:n opiskelijoita. Ilman heidän aktiivista osuutta portaali ei 
voi saavuttaa sille asetettuja tavoitteita. Käyttäjien pohjalta on ajateltava myös portaalin 
sisältöä ja markkinointia sekä pohdittava, tarjoaako portaali heille todellisia etuja ja hyötyjä. 
(Markkinointisuunnitelma) 
 
Taulukossa 1 on esitetty Laurea SID:n portaalin SWOT-analyysi. Sen pohjana on käytetty Virpi 
Kaartin haastattelua (2011) sekä omaa osallistuvaa havainnointia. 
 
Strengths (Vahvuudet) 
- organisaation asiantuntijuus 
markkinoinnissa 
Weaknesses (Heikkoudet) 
- vanhan portaalin rekisteröityneet 
käyttäjät eivät siirtyneet uuteen 
portaaliin 
- ei helposti löydettävissä Laurea.fi-
sivustolta 
Opportunities (Mahdollisuudet) 
- käyttäjämäärän kasvu 
- käyttäjäaktiivisuuden lisääntyminen 
- muille toimipisteille tulevat uudet www-
sivut tuovat merkityksen myös Laurea 
SID:n portaalille 
Threats (Uhat) 
- käyttäjien passiivisuus 
 
Taulukko 2: Laureasid.com-portaalin SWOT-analyysi 
 
4.2.3 Visuaalinen ilme 
 
Portaalin visuaalinen ilme noudattaa SID-konseptin graafista ohjeistusta. Ohjeistus on tehty 
siksi, että Laurea SID:n ilme pysyisi yhtenäisenä ja tunnistettavana. Tämä ohjeistus tulee 
hallita siten, että portaali edusta myös visuaalisesti sille määriteltyjä arvoja ja raameja. 
Portaali on yleisilmeeltään monivärinen. Semioottisen analyysin mukaan tämä viestii 
monipuolisuudesta ja muutoskyvystä. Vaikka ohjeistuksessa määriteltyjä värejä on useampi, 
käytetään pääväreinä oranssia ja vihreää. SID-logon semioottisen analyysin mukaan vihreä 
viestii nuoruudesta ja uudesta alusta. Oranssi taas viestii energiasta ja maltillisesta 
innokkuudesta. (Laurea SID; Aspholm 2010, 9.) 
 
Portaalin teknisestä toteutuksesta vastanneen Poutapilvi Oy:n lisäksi portaalin tekemiseen 
osallistui Suunnittelutoimisto TTNK Helsinki Oy, joka suunnitteli visuaalisen ilmeen. Kuvat 1, 2 
ja 3 portaalista näyttävät, kuinka tärkeässä osassa vihreä väri on portaalissa. 
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Kuva 1: Laureasid.com-portaalin etusivu (Laurea SID) 
 
Portaalin sisällössä käytetään yhtenäistä tekstifonttia ja –kokoa. Myös tekstin värit ovat 
sidottu SID-profiiliin; yleisesti käytetään mustaa ja tummanharmaata. Linkit ovat vihreitä. 
Sosiaalinen media esittäytyy portaalissa suuressa roolissa: lähes joka sivulla on vasemmassa 
reunassa linkit Laurea SID:n Facebook-, Twitter- ja Youtube-sivuille. (Laurea SID; Aspholm 
2010, 9.) 
 
Ajankohtaista-sivu on pyritty pitämään selkeänä sivuna, josta löytyvät kaikki tämän hetken 
ajankohtaisimmat asiat: artikkelit, tapahtumat, uusimmat blogit, profiilipäivitykset jne. Sen 
tekstipohjana on valkoinen väri, samoin kuin muidenkin pääasiassa tekstiä sisältävien sivun 
pohja. (Laurea SID) 
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 Kuva 2: Laureasid.com-portaalin ajankohtaista-sivu (Laurea SID) 
 
Portaalissa olevat kuvat noudattavat samoja arvokriteereitä kuin siellä oleva muu sisältö. 
Innovatiivisuus ja monipuolisuus kuvia etsiessä on suositeltavaa. Kuvan tulee luonnollisesti 
sopia artikkelin aiheeseen ja myös houkutella lukemaan se. Saman kuvan toistoa tulee välttää 
ja kuvien värimaailma tulisi olla yhteensopiva muun visuaalisen ilmeen kanssa. Laurea SID 
käyttää portaalin kuvamateriaalien toimittajana Future Image Bank –kuvapankkia. Kuvapankin 
hakemisto on laaja ja kuvia yleensä löytyy kaikilla hakusanoilla. (Aspholm 2010, 10; Future 
Image Bank.) 
 
Muiden sivujen valkoisesta pohjasta erottuu vain etusivu sekä galleria. Etusivun pohjana on 
vihreä väri ja gallerian pohjana tumma harmaa. Galleriassa klikkaamalla kuvaa se aukeaa 
erilliseen ikkunaan, jossa kuvia myös voi selata. Harmaalla väripohjalla kuvat tulevat 
paremmin esiin. Alla oleva kuva havainnollistaa asian. 
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Kuva 3: Laureasid.com-portaalin galleria (Laurea SID) 
 
4.2.4 Kohderyhmät, käyttäjät ja tahtotila 
 
Laurea SID:n portaalin kohderyhmät jaetaan viiteen ryhmään: hakijat, opiskelijat, 
henkilökunta, alumnit ja yhteistyökumppanit. (Laurea SID; Leinonen & Meriluoto 2009, 4.) 
 
Vaatimusmäärittelyssä asetettiin seuraavat verkkopalvelun tavoitteet eri kohderyhmille: 
 
- Opiskelijoille palvelun tulisi olla kampus-henkeä lisäävä, avoin palvelu, jonka avulla 
opiskelija voi verkottua yhteisöön, osallistua keskusteluihin ja vaikuttaa toimintaan - 
opiskeli hän sitten Suomessa tai ulkomailla. 
- Potentiaalisille opiskelijoille niin kotimaassa kuin ulkomaillakin palvelun tulisi esittää 
Laurea SID mahdollisimman houkuttelevassa valossa: vetovoimaisuuden ja positiivisen 
imagon lisäksi palvelun tulisi välittää myös havainnollistaa tietoa opiskelijan arjesta, 
opiskelukäytännöistä ja toimintamalleista realistisen hakupäätöksen tekemiseksi. 
- Henkilöstölle verkkopalvelun tulisi tarjota mahdollisuus esitellä työtään ja 
näkemyksiään: käynnissä olevista hankkeista, projekteista, kehittämistyöstä jne. voidaan 
antaa houkutteleva kuva, mutta myös monipuolista informaatiota opiskelijoiden tai 
yhteistyökumppanien ohjaamiseksi. 
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- Yhteistyökumppaneille verkkopalvelu antaa mahdollisuuden osallistua keskusteluun, 
ideointiin, verkottumiseen ja muuhun näkyvyyteen, joka liittyy Laurea SID:n hankkeisiin, 
projekteihin, yhteistyöverkostoihin tms. - ulkomaalaiset yhteistyökumppanit voivat näin 
osallistua toimintaan yhtäläisesti maantieteellisestä sijainnista riippumatta. 
- Potentiaalisille yhteistyökumppaneille niin kotimaassa kuin ulkomaillakin verkkopalvelu 
välittää houkuttelevan ja konkreettisen kuvan siitä, millaisia yhteistyömahdollisuuksia 
Laurea SID tarjoaa, millaisiin hankkeisiin sen kautta voi osallistua ja miten halukkaiden 
kumppaniehdokkaiden tulisi toimia. 
(Vaatimusmäärittely 2009, 6.) 
 
Opiskelijat 
Portaalin kohderyhmänä opiskelijat ovat Laurea SID:ssä parhaillaan opiskelevia opiskelijoita. 
Näihin voi kuulua myös opiskelijat, jotka ovat kirjoilla jossakin toisessa Laurean 
toimipisteessä, mutta suorittavat joitakin opintoja Laurea SID:ssä. Tähän kohderyhmään 
kuuluvat myös ulkomaalaiset vaihto-opiskelijat sekä Laurea SID:n harjoittelijat. (Leinonen & 
Meriluoto 2009, 5.) 
 
Portaali on omaan yksikköön sitoutuva, yhteisöllisyyttä rakentava sivusto. Sen kautta 
opiskelijat voivat tuntea oman toimipisteensä läheisemmäksi ja me-henki voi rakentua. 
Yhteisöllisyys on yksi Laurea SID:n edustamista arvoista. Lisäksi portaali edistää opiskelijoiden 
asiantuntijaverkostojen rakentumista, mikä on opiskelijoille tärkeää työelämän kannalta. 
Verkostoja luodaan kaikkien portaalin kohderyhmien jäsenten kesken. Verkostojen luomiseen 
kuuluu oman osaamisen näyttäminen ja sen peilaaminen muiden asiantuntijuuteen. (Leinonen 
& Meriluoto 2009, 5-6.) 
 
Potentiaaliset opiskelijat 
Tähän kohderyhmään kuuluvat ovat Laurea SID:iin mahdollisesti hakevia tai jo hakeneita 
henkilöitä. Alempaa ammattikorkeakoulututkintoa suorittamaan hakevat hakijat ovat lukion 
tai ammattikoulun päättäviä opiskelijoita sekä niistä valmistuneet ja jo työelämään 
siirtyneet. Ylempään ammattikorkeaan hakevat ovat valmistuneet joko Laureasta tai jostain 
muusta korkeakoulusta. Aikuisopintoihin hakevilla on erilaisia taustoja. Potentiaalisten 
opiskelijoiden kohderyhmään kuuluvat myös muissa korkeakouluissa opiskelevat, alan vaihtoa 
suunnittelevat opiskelijat, kuten myös muualla opintonsa aloittaneet opiskelijat, jotka 
haluavat vaihtaa opiskelupaikkaa. Kohderyhmään kuuluvat myös Laurea SID:iin vaihtoon tai 
harjoitteluun hakevat tai hakemista suunnittelevat ulkomaiset opiskelijat. (Leinonen & 
Meriluoto 2009, 5.) 
 
Potentiaaliset opiskelijat hakevat Laurea SID:stä tietoa opiskelupaikkana sekä sen koulutus-
ohjelmista ja niiden sisällöistä. Opiskelijat todennäköisesti vertaavat tietoja muiden korkea-
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koulujen tarjontaan, joten portaalin on tarjottava sellaisia tekijöitä ja elementtejä, jotka 
erottavat Laurea SID:n muista vertailtavista vaihtoehdoista ja tehtävä Laurea SID:stä näihin 
muihin vaihtoehtoihin verrattuna hakijaa houkuttelevampi. Portaali välittää Laurea SID:stä 
tietoa opiskelupaikkana oikealla tavalla. Opiskelu-osio portaalissa kertoo muun muassa 
toimipisteen koulutustarjonnasta ja vastaa useimpiin potentiaaliselle opiskelijalle nouseviin 
kysymyksiin. Houkuttelevuutta lisää jo portaalin nuorekas yleisilme sekä siitä välittyvä 
yhteisöllisyys. Myös asiantuntijuuden välittyminen portaalista nostaa Laurea SID:n profiilia. 
(Laurea SID; Leinonen & Meriluoto 2009, 5.) 
 
Henkilöstö 
Henkilöstöön kuuluvat Laurea SID:ssä opettava henkilökunta ja muu henkilökunta (kirjaston, 
opintotoimiston ja muissa tehtävissä työskentelevät henkilöt). Tähän kohderyhmään voivat 
kuulua myös muissa Laurean toimipisteissä työskentelevät henkilöt, mutta heidän 
sitoutuminen portaaliin riippuu heidän tekemästään yhteistyöstä tai muista motiiveista Laurea 
SID:tä kohtaan. (Leinonen & Meriluoto 2009, 6.) 
 
Portaali toimii henkilöstölle kanavana kertoa muille portaalin kohderyhmille koulun 
palveluista erityisesti blogien kautta. Myös portaalin tapahtumat-osiossa voi kertoa koulun ja 
vapaa-ajan tapahtumista. Henkilöstön kasvot tulevat tutuiksi opiskelijoille portaalin kautta, 
mikä tuo henkilöstön helpommin lähestyttäväksi opiskelijoille. Henkilöstö voi tuoda omaa 
osaamistaan ja hankkeitaan näkyväksi portaalin kautta, mikä on eduksi mahdollisia yhteistyö-
kumppaneita ajatellen. Lisäksi opiskelijoiden saaminen erilaisiin projekteihin tulee 
helpommaksi, kun tarjolla olevat mahdollisuudet tulevat opiskelijoiden tietoisuuteen ja 
helposti tavoitettavaksi. (Laurea SID; Leinonen & Meriluoto 2009, 6.) 
 
Yhteistyökumppanit ja potentiaaliset yhteistyökumppanit 
Laurea SID:n yksi tehtävistä on aluekehitys, jota tehdään yhteistyössä alueen muiden 
vaikuttajien kanssa. Portaalin yhteistyökumppaneiden kohderyhmään kuuluvat Uudenmaan 
alueen eri organisaatiot ja vaikuttajat, joiden kanssa Laurea SID:ssä tehdään yhteistyötä. 
(Leinonen & Meriluoto 2009, 7.) 
 
Portaalin kannalta yhteistyökumppanit voidaan jakaa kahteen eri ryhmään: ensisijaiset ja 
toissijaiset. Ensisijaiset yhteistyökumppanit toimivat aktiivisena osana portaalin toimitus-
verkostoa, ja yleensä ovat osana Laureaa tai Laureaan muilla tavoin kiinnittyneitä 
organisaatioita. Näitä ovat opiskelijakunta LAUREAMKO, Laurean alumnit ry, Laurus-kirjasto, 
opintotoimisto sekä Laurean hakutoimisto. Toissijaiset yhteistyökumppanit ovat myös hyvin 
tärkeitä. Nämä eivät oma-aloitteisesti ja säännöllisesti tuota sisältöä portaaliin; tosin 
portaalin oma sisällöntuottajaharjoittelija voi tuottaa näistä esimerkiksi artikkeleita. 
Tärkeätä on myös huomioida se, että toissijaiset yhteistyökumppanit ennemminkin etsivät 
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portaalista jotakin tietoa. Toissijaisia yhteistyökumppaneita ovat muun muassa Espoon 
kaupunki, toisen asteen oppilaitokset, Opetusministeriö, hankkeiden sidosryhmät ja muut 
korkeakoulut. (Leinonen & Meriluoto 2009, 7.) 
 
Vaatimusmäärittelyn tavoitteet ovat toteutuneet osittain. Kohderyhmien suurimmat ongelmat 
kohdistuvat käyttäjien ja erityisesti rekisteröityneiden käyttäjien vähyyteen. Portaalille 
asetetut vaatimukset ovat teoriassa toteutuneet tavoitteiden mukaisesti, mutta koska 
käyttäjät eivät vielä ole omaksuneet portaalia, eikä sen yhteisöllisiä mahdollisuuksia käytetä 
juuri ollenkaan, eivät taustalla olevat tavoiteajatukset Laurea SID:n yhteisöllisyyden 
kasvamisesta ole toteutuneet. Sisällöllisesti portaali kuitenkin on saavuttanut vaatimus-
määrittelyn tavoitteet. Portaali siis periaatteessa tarjoaisi kaikki mahdollisuudet 
yhteisöllisyyden kasvuun, mutta ongelmana on tällä hetkellä aktiivisuuden lisääminen 
portaalin käytössä. Kaikkia portaalin tarjoamia hyötyjä ei vielä tunneta tarpeeksi hyvin, joten 
siellä aktiivisuus saatetaan nähdä vielä vain ylimääräisenä työnä. (Kaartti 2011.) 
 
Kuten edellä todettiin, suurimmat portaalin käyttöön liittyvät ongelmat ovat käyttäjien 
aktiivisuuden vähyys. Kommentteja, blogeja tai muita päivityksiä ei juuri ole, ja portaalin 
käytössä ei nähdä mielekkyyttä. Näihin ongelmiin keskittyy myös portaalin tahtotilaan 
määriteltävät asiat. Portaalin tahdotaan olevan aktiivinen kohtaamispaikka, jossa käyttäjät 
kirjoittavat kommentteja ja blogeja. Yhtä lailla tahdotaan, että portaalin käytössä nähtäisiin 
mielekkyyttä. (Kaartti 2011.) 
 
5 Laurea SID:n portaalin mittarit 
 
5.1 Käynnit 
 
Weberin mukaan (2009, 18) käyntien määrä voi vaikuttaa Laurea-ammattikorkeakouluun 
opiskelijoiksi hakevien määrään. Sosiaalisessa mediassa, johon myös Laurea SID -portaali 
luokitellaan, runsaan kävijämäärän tulisi vaikuttaa myös arvostelujen ja kommenttien 
määrään. Kuvioon 6 on kerätty Laurea SID -portaalin käyntimäärät ajalla 26.8.2010-
30.11.2010. Eniten käyttäjiä (270) portaalissa on tarkastettavalla ajanjaksolla ollut 30.8.2010. 
Syynä poikkeuksellisen runsaaseen kävijämäärään oli maanantai sekä uusien opiskelijoiden 
koulun alkaminen. Pidin myös yhdessä toisen harjoittelijan kanssa tuona päivänä Laurea 
Leppävaaran aulassa noin kolme tuntia kestävän markkinointitilaisuuden, jossa opastimme ja 
ohjasimme opiskelijoita portaalin käyttöön. 30.8.2010 oli myös portaalin virallinen 
lanseerauspäivä. 
 
Laurea SID:ssä työskennelleen toisen harjoittelijan kanssa olemme käyneet kertomassa 
portaalista Laurea Leppävaaran opiskelijoille ja pyytämässä rekisteröitymään portaaliin 
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viikoilla 35 ja 36 (30.8.-10.9.2010). Tällä ajanjaksolla portaaliin rekisteröityi poikkeuksellisen 
nopeasti uusia käyttäjiä ja käyntimäärät olivat myös hyvät.  
 
 
 
Kuvio 6: Käynnit Laurea SID -portaalissa 26.8.2010-30.11.2010 
 
Tarkat päiväkohtaiset kävijämäärät ovat tutkimuksen lopussa liitteessä 1. Päivittäisten 
käyntien keskiarvo on ollut tarkasteltavalla ajanjaksolla 100,74. Portaalin luonteesta 
(opiskeluun keskittyvä) johtuen käyntimäärissä on erittäin selkeitä ja jaksollisia poikkeamia. 
Viikonloppuisin portaalin käyttö on selkeästi vähäisintä. Tätä jaksottaista käyntimäärää 
havainnollistaa tarkemmin taulukko 3 ja kuvio 7. 
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Taulukko 3: Käynnit Laurea SID -portaalissa viikonpäivittäin 
 
 
 
Kuvio 7: Käynnit Laurea SID -portaalissa viikonpäivittäin (keskiarvo) 
 
Taulukosta 3 ja kuviosta 7 huomataan, että maanantaisin portaalin käyttö on selkeästi 
vilkkainta. Maanantaisin portaalissa on keskimäärin noin 152 käyttäjää. Käyntien määrä laskee 
viikon edetessä ja lauantaisin se on huomattavasti vähintä. Silloin portaaliin tulee keskimäärin 
vain 30 käyntiä. Sunnuntaina käyntimäärä lähtee taas nousuun.  
 
Kuvion 8 viikoittaisista käyntimääristä voidaan huomata, että ensimmäisellä 
käyttöönottoviikolla yksittäisiä käyntejä on ollut tähän mennessä eniten, 768. Sen jälkeen 
käyntimäärä on ollut hyvin tasainen aina viikolle 41 asti. Viikon 42 hieman vähäisempi 
käyntimäärä johtuu mitä ilmeisimmin syyslomasta. Syysloman jälkeen käyntimäärä lähti taas 
kasvuun palaten muutaman viikon jälkeen taas entiselle tasolleen. Viikoittain käyntejä on 
ollut keskimäärin noin 579. 
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Kuvio 8: Käynnit viikoittain 29.8.2010-29.11.2010 
 
5.2 Sivujen katselumäärät 
 
Korkea sivujen katselumäärä viestii Weberin (2009, 118) mukaan käyttäjätyytyväisyydestä ja 
uskollisuudesta. Yhteisen sivujen katselumääräkuviota tärkeämpi on käyntikohtainen sivujen 
katselumääräkuvio, joka kertoo tarkemmin käyttäjätyytyväisyydestä ja uskollisuudesta. 
Käyttäjätyytyväisyyden ohella se osittain myös kertoo sivuston viihdyttävyydestä. Yhteinen 
sivujen katselumääräkuvio vastaa hyödyntämistarkoitukseltaan lähinnä samaa kuin portaalin 
käyntimäärä. 
 
Tarkasteltavalla ajanjaksolla päivittäinen sivujen katselumäärä on ollut keskimäärin 923. 
Eniten sivujen katselumääriä oli 30.8.2010, 5221 sivukatselua.   
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Kuvio 9: Sivujen katselumäärät Laurea SID -portaalissa 26.8.-30.11.2010 
 
Käyntikohtainen sivujen katselumäärän keskiarvo on ollut tarkasteltavalla ajanjaksolla 7,51. 
Kuvio 9 yleisesti ottaen mukailee sivuston yksittäisiä käyntejä, joten sen tutkiminen ei ole 
niin tärkeää. Tärkeämpää on tarkastella kuviota 10, joka esittää käyntikohtaista sivujen 
katselumäärää. Tästä voidaan arvioida, kuinka houkutteleva sivun sisältö on. 
 
 
 
Kuvio 10: Portaalin sivujen katselumäärät/käynti  
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5.3 Sivustolla vietetty aika 
 
Weberin mukaan (2009, 118) sivustolla paljon vietetty aika kertoo markkinoinnin 
tehokkuudesta. Kaikkien käyttäjien Laurea SID:n portaalissa vietetty aika tarkasteltavalla 
ajanjaksolla on ollut keskimäärin 5 minuuttia 18 sekuntia. Suurimmat poikkeukset ovat olleet 
26.8.2010 (10:44), 27.8.2010 (11:55), 10.9.2010 (13:09) ja 14.10.2010 (13:02).  
 
 
 
Kuvio 11: Keskimääräinen portaalissa vietetty aika 
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5.4 Suosituin sisältö 
 
Sivuston suosituimman sisällön tiedostaminen auttaa organisaatiota toisaalta panostamaan 
tärkeimmät markkinointiviestinnän panokset suosituimpaan sisältöön ja toisaalta pohtimaan 
niiden sivujen sisällön kehittämistä, joilla ei ole paljon sivun katseluja. Taulukkoon 4 on 
kerätty Laurea SID:n verkkoportaalin suosituimmat sivut. Taulukkoon on korjattu samaa sivua 
tarkoittavat, mutta /-merkin perässä sisältävät verkko-osoitteet, jotka Google Analytics kerää 
erillisiksi sivuiksi. 
 
 
 
Taulukko 4: Suosituimmat suomenkieliset sivut Laurea SID -portaalissa yksilöityjen sivujen 
katselumäärän mukaisesti 26.8.-30.11.2010 (korjattu) 
 
Suosituin sisältö sivustolla yksilöityjen sivun katselumäärien mukaan on ollut luonnollisesti 
etusivu. Tälle sivulle tullaan kun selaimen osoiteriville kirjoitetaan www.laureasid.com. 
Osoitteeseen on tultu tutkittavalla ajanjaksolla 8035:ltä eri tietokoneelta. Toiseksi suosituin 
on Ajankohtaista-sivu ja kolmanneksi Ruokalista.  
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5.5 Uudet kävijät sivustolla 
 
Tämä mittari osoittaa uusien kävijöiden suhteellista osuutta sivustolla päivittäin. Toisaalta on 
hyvä, että sivustolla käy paljon uusia kävijöitä, mutta toisaalta saman kävijän uudelleen 
käynti sivustolla kertoo sivuston käyttäjän uskollisuudesta ja asiakastyytyväisyydestä. Ajan 
myötä uusien käyntien suhteellisen osuuden tulisi jonkin verran laskea, mutta koska kyseessä 
on vielä hyvin uusi verkkoportaali, suhteellinen osuus tulee todennäköisesti pysymään vielä 
useita vuosiakin noin 50 % molemmin puolin. 
 
 
 
Kuvio 12: Uudet käynnit sivustolla 
 
Tutkittavalla ajanjaksolla uusien käyntien päivittäinen keskiarvo on 53,30 prosenttia kaikista 
käynneistä.  
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Kuvio 13: Uudet käynnit viikonpäivittäin % 
 
Tutkittavalla ajanjaksolla uusien käyntien päiväkohtainen keskiarvo on hyvin tasaista. Selkeän 
poikkeuksen tekevät vain lauantai ja sunnuntai, jolloin uusia käyntejä on suhteellisesti 
eniten. 
 
6 Facebookin mittarit 
 
Laurea SID:n Facebook-sivulla on ollut tutkimusajankohdan päättyessä 30.11.2010 112 
tykkääjää. Facebook tarjoaa Facebook-sivun ylläpitäjille joitakin perustoimintoja sivun 
käyttäjien toimintojen tarkasteluun ja mittaamiseen. Mittarit kertovat sivun kävijätiedot, 
kuten kuukausittaiset aktiiviset käyttäjät, päivittäiset tykkäysten määrän ja kommenttien 
määrän. Myös Laurea SID:n Facebook-sivun ylläpitäjät näkevät nämä tiedot. Parhaimmillaan 
Laurea SID voi Facebook-sivunsa avulla vahvistaa brändiänsä ja toteuttaa joitakin 
markkinointiratkaisujaan. Siksi on tärkeätä myös seurata Facebook-sivun tunnuslukuja ja 
kävijätietoja. Tässä ovat apuna Facebookin tarjoamat mittarit. 
 
Facebook toimii linkittämistoimintonsa ansiosta myös yhtenä liikenneväylänä laureasid.com-
portaaliin. Tämän ominaisuuden suuri merkitys on ymmärrettävä. Tätä liikenteen lähteen 
seuraamista voidaan tarkastella Google Analyticsin tarjoamalla mittarilla. 
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Kuva 4: Laurea SID:n Facebook-sivu (Laurea SID Facebook) 
 
Verkkoportaalin kehityskeskusteluissa on puhuttu myös mainoksista Facebookissa, sillä ne ovat 
suhteellisen edullisia ja niiden kohderyhmä voidaan määritellä tarkasti. Käytännön tasolle 
näitä markkinointisuunnitelmia ei ole kuitenkaan vielä viety. Mikäli tähän markkinointi-
ratkaisuihin joskus päädytään, Facebook tarjoaa myös näiden mainosten vaikuttavuuksien 
seuraamiseen omat mittarinsa. 
 
6.1 Tutkimusaineisto 
 
Aineistoa on kerätty Google Analyticsilla 26.8.2010 alkaen ja tässä tutkimuksessa ne päättyvät 
30.11.2010. Lisäksi Facebookissa on oma kävijätiedot-osio, jota pääsevät katsomaan sivun 
ylläpitäjät. Sieltä saatuja tuloksia on käytetty myös tässä tutkimuksessa. Facebookin 
kävijätietojen osalta tutkimusaineisto rajoittuu Laurea SID:n Facebook-sivun perustamisesta 
26.4.2010 lähtien 30.11.2010 asti. Tutkimusjoukkona ovat Facebookin tarjoama tykkääjien 
määrä -tilasto sekä Google Analyticsin tarjoama liikenteen lähteet Facebookista 
laureasid.com-portaaliin. 
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6.2 Tulokset 
 
Tässä kappaleessa kerrotaan Facebookista saadut tutkimustulokset. 
 
6.2.1 Laurea SID:n Facebook-sivun tykkäykset 
 
Tykkäys on Facebookin tarjoama ominaisuus, jolla voi yhdellä klikkauksella merkitä 
tykkäävänsä tietystä Facebookissa olevasta sivusta. Laurea SID:n viralliset Facebook-sivut 
avattiin toukokuun 2010 alussa. Tykkäyksiä ei vielä tuolloin ollut kovinkaan runsaasti. Kesän 
2010 aikana tykkäyksiä ei tullut ennen kuin elokuun lopussa, jossa nähdään selkeä piikki. 
Lukuvuoden alkaessa elokuun lopussa ja samanaikaisesti Laurea SID:n uudistuneen portaalin 
tullessa käyttöön tykkäysten määrä on lähtenyt voimakkaaseen nousuun. Laureasid-portaalin 
lähes jokaisella sivulla on linkki Facebook-sivulle, joten tässä voidaan nähdä selkeä yhteys. 
Tutkimusajankohdan päättyessä 30.11.2010 Laurea SID:n Facebook-sivuilla oli 112 tykkääjää. 
 
 
 
Kuvio 14: Laurea SID:n Facebook-sivun tykkäykset (Laurea SID Facebook) 
 
Laurea SID:llä on ollut myös kaksi muuta Facebook-sivua: epävirallinen LaureaSID (yhteen 
kirjoitettuna) sekä Laurea SID:n harjoittelijoille aikanaan tehdyt Facebook-sivut. Erityisesti 
LaureaSID-sivua oli tykätty paljon, sillä se oli ollut jo käytössä pidemmän aikaa. Eri sivujen 
käyttäjät haluttiin kuitenkin tuoda yhdelle sivustolle, jotta viestintä voisi olla yhtenäisempää, 
ja mikä tärkeintä; luotettavampaa, sillä nämä ryhmäsivut eivät olleet virallisia Laurea SID:n 
viestinnän välineitä, vaan esimerkiksi Laurea SID:n opiskelijoiden perustamia ryhmiä. Nämä 
kaksi edellä mainittua sivua poistettiin käytöstä lokakuun 2010 lopussa, mutta ennen sivujen 
poistamista niiden tykkääjiä pyydettiin tykkäämään virallisesta Laurea SID:n Facebook-
sivusta, jota päivitetään säännöllisesti. Ainoa virallisena toiminut ja edelleen olemassa oleva 
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Facebook-ryhmä on ”Laurea Leppävaara R&D Environments” -ryhmä, jossa oli 7.12.2010 71 
jäsentä. Tämän ryhmän aktiivisuus on kuitenkin erittäin vähäistä: viimeisin kommentti on 
syyskuulta 2009. Näiden sivujen lisäksi on Facebookissa vielä olemassa ”Laurea Leppävaara” -
ryhmä, johon oli liittynyt 7.12.2010 617 jäsentä sekä ”Laurea Leppävaara -> SID” -ryhmä, 
jossa oli 7.12.2010 47 jäsentä.  
 
6.2.2 Liikenne Facebookista laureasid.com-verkkoportaaliin 
 
Kuvio 15 esittää liikennettä, eli klikkauksia, Facebookista laureasid.com –verkkoportaaliin. 
Todennäköisesti lähes kaikki näistä liikenteen lähteistä on Laurea SID:n Facebook-sivuilta 
tulleita käyntejä, mutta ongelmana on se, ettei täyttä varmuutta asiasta voi saada. Kuka 
tahansa Facebookin käyttäjä voi linkittää laureasid.com-sivustolla olevaa sisältöä omaan 
Facebookin uutisvirtaansa, ja sitä klikkaamalla käynti rekisteröityy Google Analyticsin 
mittariin. Myöskään yksittäisten Laurea SID:n Facebook-sivuille linkitettyjen aineistojen tai 
tilapäivitysten tarkkaa vaikutusta ei voida tutkia, sillä niitä Facebook ei rekisteröi. Facebook 
tarjoaa kyllä mittarin, jolla nähdään arvio siitä, kuinka monta kertaa kukin päivitys on nähty 
käyttäjien uutisvirrassa. Kuvion 15 mittaria on siis käytettävä ottamalla huomioon edellä 
mainitut seikat. Mittarin erilaisia liikennepiikkejä on arvioitava monen tekijän summana. 
Joitakin viitteitä kuitenkin voidaan tehdä olettamuksena. Esimerkiksi Laurea SID:n Facebook-
sivulle lisätty mielenkiintoinen sisältö voi hetkittäisesti nostaa mittarin arvoa merkittävästi. 
 
 
Kuvio 15: Liikenne Facebookista Laureasid.com-portaaliin 26.8.-30.11.2010 
 
Yksittäisiä liikennemääräpiikkejä voidaan toki tarkastella kuviosta 15, mutta tärkeämpää on 
kokonaiskuva. On selkeästi nähtävissä, että liikenne on kasvanut tarkasteltavalla ajanjaksolla.  
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7 Twitterin mittarit 
 
Twitter ei tarjoa sivun ylläpitäjille sellaisia mittareita kuin Facebook. Tärkeämpi mittari 
Twitter-sivulla on seuraajien lukumäärä. Tähän blogipalvelulla ei kuitenkaan ole 
automaattista tietojenkeräysmittaria. Laurea SID on ottanut Twitter-blogin käyttöön 
5.5.2010. Blogilla oli seuraajia 1.12.2010 29 henkilöä. 
 
 
 
Kuva 5: Laurea SID:n Twitter-blogi (Laurea SID Twitter) 
 
7.1 Tutkimusaineisto 
 
Laurea SID on linkittänyt Facebookin Twitteriin, eli kaikki Laurea SID:n Facebookissa 
kirjoittamat tilapäivitykset tulevat automaattisesti Twitteriin. Tässä tutkimuksessa ei 
keskitytä Twitter-blogin seuraajien lukumäärän tarkastelemiseen, koska se olisi hankalaa, 
vaan blogista tullutta liikennettä laureasid.com-portaaliin. Samoin kuin Facebookista 
tulleiden käyntien määrää voidaan tutkia Google Analyticsin avulla, myös Twitteristä 
tulleiden käyntien määrää voidaan tarkastella. 
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7.2 Tulokset 
 
Kuvio 16 esittää liikennettä Twitteristä laureasid.com-portaaliin. Liikenne on ollut 
tarkasteltavalla ajankohdalla hyvin vähäistä johtuen osittain Twitter-blogin suhteellisen 
vähäisestä seuraajamäärästä. Tästä syystä näillä mittarilla saaduilla tuloksilla ei voida vetää 
suurempia johtopäätöksiä.  
 
 
 
Kuvio 16: Liikenne Twitteristä Laureasid.com-portaaliin 
 
8 Tulosten yhteenveto 
 
8.1 Tulokset 
 
Edellä olevissa kappaleissa tarkasteltiin tutkittavia mittareita yksityiskohtaisesti. Tuloksista 
on nähtävillä, että portaalin käyttö on kaikilla mittareilla tarkastettuna ollut ajanjaksolla 
alun erittäin aktiivisen käytön jälkeen melko tasaista, mutta hieman kasvavaa. Suuria 
käyntimäärien muutoksia ei ole nähtävillä. Portaalin rekisteröityneiden käyttäjien määrä on 
tasaisesti kasvanut. Portaalin käyttö on ollut hyvin jaksottaista päivien mukaan. Käyttö on 
aktiivisinta viikon alussa ja viikonloppuisin selkeästi hiljaisempaa. Tässä voidaan nähdä 
selkeänä selittävänä tekijänä organisaation koulutusluonne. Arkipäivisin portaalin käyttö on 
luonnollinen osa opiskeluympäristöä, kun taas viikonloppuisin portaalin luonne voi muuttua 
enemmänkin informatiiviseksi tiedonhakuun keskittyväksi ympäristöksi. Tämä on otettava 
huomioon myös sisällöntuotannossa ja sitä kautta sosiaalisen median markkinointistrategiassa. 
 
Portaalissa vietettiin tutkittavalla ajanjaksolla päivittäin keskimäärin 5 minuuttia 18 sekuntia 
käyntiä kohti. Mitä enemmän sivulla vietetään aikaa, sitä tehokkaampaa on organisaation 
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markkinointi. Portaalissa vietetty aika on hieman laskenut tutkimusajankohdan aikana. Se voi 
mahdollisesti johtua siitä, että portaali on jo kävijöilleen tuttu, eikä enää viitsitä selata 
kaikkia sivuja läpi. Tällöin käydään vain kiinnostavimmilla sivuilla. 
 
Viisi suosituinta sivua portaalissa ovat olleet etusivun jälkeen järjestyksessään: Ajankohtaista, 
Ruokalista, Opiskelu, Palvelut ja Tapahtumat. Näiden sivujen suosiossa ei voida nähdä sinänsä 
mitään yllättävää, sillä ruokalistaa lukuun ottamatta ne kaikki ovat portaalin pääsivuja. 
Ruokalistan suosio on myös ymmärrettävää, sillä sen löydettävyys on paljon helpompaa kuin 
sen löytäminen Laurea Intrasta. Google Analytics mahdollistaa myös ei-suosittujen sivujen 
tarkastelemisen, jolloin voitaisiin panostaa niiden sivujen sisältöön ja näkyvyyteen, joilla on 
vähän kävijöitä. Näin portaalin sisältöön saadaan tasapainoisuutta ja lisää mielenkiintoa, mikä 
parantaa myös muita mitattavia lukuja. 
 
Tutkittavalla ajanjaksolla uusien käyntien päivittäinen keskiarvo oli 53,30 prosenttia kaikista 
käynneistä. Arkipäivillä ei nähdä suuria eroavaisuuksia, mutta viikonloppuisin uusia kävijöitä 
on suhteellisesti jonkin verran enemmän. Tämän asian merkitys on hyvä tiedostaa myös 
sisällöntuotannossa. Uudet kävijät todennäköisesti etsivät tietoa Laurea SID:stä, joten 
portaalin on tarjottava tiedot helposti ja nopeasti löydettävänä. Viikonloppuisin tätä tietoa 
voisi tuoda paremmin esille ja arkipäivisin keskittyä portaalin sosiaalisempaan puoleen. 
 
Facebookin hyödyntämisessä osana portaalia on tarkasteltavalla ajanjaksolla selkeästi 
kehitytty. Laurea SID:n Facebook-sivun tykkäykset ovat lähes nelinkertaistuneet elokuun 
lopusta marraskuun loppuun. Tämän lukeman kehitys tulee varmasti jatkumaanLiikenne 
Facebookista laureasid.com-portaaliin on jonkin verran lisääntynyt. Twitterin hyödyntäminen 
on jäänyt selkeästi Facebookin hyödyntämisessä saaduista tuloksista. 
 
8.2 Tulosten tarkoituksenmukaisuus ja reliabiliteetti 
 
”Mittaus on validia silloin, kun on onnistuttu mittaamaan juuri sitä, mitä on ollut tarkoituskin 
mitata. Mittauksessa yksittäisen tilastoyksikön kohdalla saatu tieto voi olla oikea tai 
virheellinen. Mittareiden antamien tietojen ja muuttujien todellisten arvojen erot eli ns. 
mittausvirheet voidaan jakaa satunnaisvirheisiin, jotka alentavat mittauksen reliabiliteettia ja 
systemaattisiin, validiteettia alentaviin virheisiin.” (Kasvatustieteellinen tiedekunta 2011). 
Tutkimuksessa käytetty ilmaisohjelma Google Analytics on palveluiltaan tarpeeksi kattava, 
jotta saadaan riittävät ja luotettavat tiedot. Google Analyticsin mittarit antavat tiedot juuri 
niin kuin ne todellisuudessa ovat. Siksi tutkimuksen reliabiliteetti on hyvin korkea. Ainoana 
mittareita vääristävänä tekijänä voidaan nähdä Laurea SID:n Business Labran työntekijät ja 
harjoittelijat, jotka ovat korkealla portaalin käyttöaktiivisuudellaan nostaneet joitakin 
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mittareiden arvoista. Koska kuitenkin Google Analyticsistä voidaan poimia juuri ne mittarit, 
mitä on haluttu ja mitä on ollut tarkoitus mitata, voidaan tätä tutkimusta pitää validina. 
 
9 Ohjeistus sosiaalisen median mittaamisesta Laurea SID:lle 
 
Työn päätavoitteena oli seurata ja testata Laurea SID:n sosiaalisen median käytön mittareita, 
minkä avulla voitiin tuottaa Laurea SID:lle ohjeistus mittaamisen jatkotoimenpiteistä. Teorian 
ja tutkimustulosten pohjalta tein Laurea SID:lle ohjeistuksen, jonka esittelen seuraavaksi. 
Tässä ohjeistuksessa taustatavoitteena on saada Google Analyticsin mittareiden tuloksia 
paremmiksi kehittämällä Laurea SID:n markkinointia ja markkinointiviestejä sosiaalisessa 
mediassa. 
 
9.1 Sosiaalisen median markkinointistrategian luominen 
 
Laurea SID:llä ei vielä ole markkinointistrategiaa sosiaalista mediaa varten. Markkinointi-
strategian luominen alkaa lähtökohtien analyysilla. Analyysissä pohditaan seuraavia asioita: 
 
- Miksi organisaatiolla pitäisi olla sosiaalisen median strategia? 
- Millaisia mitattavia tavoitteita sen avulla lähdettäisiin tavoittelemaan? 
- Onko brändillä "hissitarina", jonka pystyy tarvittaessa kertomaan 140 merkin avulla? 
- Ketä sosiaalisen median avulla halutaan tavoitella? 
- Tiedetäänkö, missä ajateltuun kohdeyleisöön kuuluvat ihmiset kokoontuvat verkossa - jos 
missään? 
- Millaisiin kustannuksiin ollaan valmiita? 
- Onko organisaatiolla jo sisältöstrategia, joka ohjaa kaikkea julkaistavaan sisältöön 
liittyvää päätöksentekoa? 
- Kenen on tarkoitus ottaa vastuu sosiaalisen median operaatiosta? 
- Millaisia riskejä voidaan tunnistaa? 
- Miten tuloksia on tarkoitus mitata? 
(Markkinointia 1) 
 
Sosiaalisen median markkinointistrategiaa pohtiessa tulisi ottaa mahdollisimman monen 
Laurea SID:n sosiaalisessa mediassa vaikuttavan henkilön mielipide huomioon. Tärkeää on 
pohtia myös kysymystä, onko Laurea SID:n portaali sosiaalinen media vai perinteinen 
verkkosivu. Tämä asia vaikuttaa portaalin jatkosuunnitelmiin. 
 
Hyvin suunnitellun ja toteutetun markkinointistrategian avulla voidaan osittain vaikuttaa 
siihen, että sosiaalisen median markkinointiviestit ovat strategian mukaisia, ja niillä voidaan 
saada mahdollisimman hyvä vaikutus haluttuun kohderyhmään. Oletettavaa on, että hyvin 
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toteutettu markkinointistrategia näkyy myös Google Analyticsin mittareiden tulosten 
kehittymisessä. Markkinointistrategiaan tulisi asettaa tietyt tavoitteet näille mittareille. 
Sisällöntuotannossa tulee seurata mittareita, jotta voitaisiin maksimoida sisällön 
luettavuusmäärä. Sisällön lisäämisessä on pohdittava myös ajankohtaa. Viikonloppuisin 
käyntimäärät ovat vähäisiä, joten sisällön lukeminen on vähäistä.  
 
Yhtenä sosiaalisen median markkinointistrategian käsiteltävänä asiana tulisi olla myös päätös 
Facebookissa olevan ”Laurea Leppävaara R&D Environments” -ryhmän kohtalosta, sillä sen 
aktiivisuus on erittäin vähäistä, ja sen toiminta voitaisiin yhdistää jo olemassa olevaan Laurea 
SID:n Facebook-ryhmään. 
 
9.2 Portaalin käyntimittareiden arvojen kehittäminen 
 
Ennen kuin portaalin eri mittareiden lukuja aiotaan kehittää, on asetettava sosiaalisen 
median markkinointistrategiassa jokin tavoite kehitettäville arvoille. Tavoite voi olla 
prosentuaalinen kasvu tai tietty arvo. On myös valittava luku, jota vasten tavoitetta 
verrataan. Tässä voidaan valita verrattavaksi luvuksi esimerkiksi edellisen viikon tai 
kuukauden lukemat. 
 
Portaalin mittareiden arvojen taustalla olevat syyt voidaan jakaa kahteen eri osioon: 
portaalin näkyvyyteen ja kiinnostavuuteen. Näkyvyydestä tai löydettävyydestä kertovat 
käyntimäärä, osittain sivujen katselumäärä, liikenteen lähteet sekä uusien kävijöiden 
suhteellinen osuus. Kiinnostavuudesta kertovat osittain sivujen katselumäärä, sivustolla 
vietetty aika ja suosituin sisältö. 
 
Käyntimäärää voidaan lisätä portaalin näkyvyyttä ja tietoisuutta siitä lisäämällä. Tässä apuna 
voivat olla erilaiset mainoskampanjat ammattikorkeakoulun ulkoisessa markkinoinnissa ja 
sosiaalisissa medioissa, kuten Facebookissa.  
 
Sivujen katselumäärä lisääntyy käyntimäärän lisääntyessä, mutta kävijäkohtaisen 
käyntimäärän lisääntyminen tarkoittaa sitä, että portaaliin lisätään mielenkiintoista sisältöä 
usealle eri sivulle. Näin portaalin käyttäjät vierailevat useammalla sivulla.  
 
Käyttäjäkohtaisen sivustolla vietetyn ajan lisäämiseen tarvitaan samat elementit kuin sivujen 
katselumäärän lisäämiseen. Mielenkiintoisen sisällön lisääminen sivustolle lisää siellä 
vietettyä aikaa. 
 
Viisi suosituinta sivua portaalissa ovat olleet etusivun jälkeen järjestyksessään: Ajankohtaista, 
Ruokalista, Opiskelu, Palvelut ja Tapahtumat. Markkinointistrategiassa on valittava, 
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halutaanko näitä sivuja edelleen kehittää vai halutaanko kehittää sivuja, joilla ei ole paljon 
kävijöitä. Suosituimpien sivujen aktiivisuutta voidaan myös jossain määrin käyttää hyväksi 
linkittämällä näille sivuille ei-suosittujen sivujen sisältöä. 
 
Tutkittavalla ajanjaksolla uusien käyntien päivittäinen keskiarvo oli 53,30 prosenttia kaikista 
käynneistä. Tätä lukua voi hetkellisesti kasvattaa mainoskampanjoilla, mutta silti varmasti 
pidemmän tähtäimen suunnitelmissa tulisi olla jatkuvampi käyntiaktiivisuus sivustolla. Kävijän 
uudestaan tuleminen sivustolle pudottaa lukemaa, mikä ei tietenkään ole huono asia. 
Lukeman on hyvä olla noin 50 prosenttia, siis puolet kävijöistä on käynyt aikaisemmin 
sivustolla ja puolet aivan uusia kävijöitä. 
 
9.3 Mittaamisen jatkosuunnitelma 
 
Google Analyticsin ja Facebookin mittareita olisi hyvä seurata vähintään kerran viikossa, jotta 
voidaan heti nähdä mittareissa tapahtuvat nopeat muutokset. Mittareiden seuraamisvastuu on 
hyvä antaa henkilölle, joka on osa Laurea SID:n henkilökuntaa ja ymmärtää mittareiden 
tulosten taustatekijät. Seuraamisessa on tarkasteltava mittareita suhteessa markkinointi-
strategiassa asetettuihin tavoitteisiin. Vaikka mittaamista seurataan viikoittain, on hyvä pitää 
mielessä pidemmän aikavälin tavoitteet. 
 
Google Analyticsin tulosten seuraamisessa apuna voi käyttää sovelluksen tarjoamaa tavoitteen 
asettamisen työkalua. Kuvioihin voi myös lisätä omia kommentteja, mitä ominaisuutta 
kannattaa käyttää esimerkiksi merkitäkseen portaalin markkinointikampanjapäivät. Näin on 
helpompaa seurata, mitkä ovat todelliset kampanjan vaikutukset. 
 
Tähän tutkimukseen otetut seurattavat mittarit ovat valittu Weberin (2009, 118) sosiaalisen 
median markkinoinnin onnistumismittareista, mutta jatkossa Laurea SID voi käyttää myös 
muita Google Analyticsin runsasta mittaamisvalikoimaa hyödykseen. Kuitenkin on 
muistettava, että tulosten seuraamisessa tulee aina osata tietää, mitä kukin tulos todella 
tarkoittaa. 
 
10 Yhteenveto 
 
Opinnäytetyön tekemisessä haastavinta oli aiheen rajaus, jota jouduin tarkistamaan kahteen 
otteeseen. Alkuperäinen ajatus yksittäisten markkinointiviestien vaikutusten mittaamisesta 
sosiaalisessa mediassa sai jäädä, koska käyttämieni lähteiden mukaan yksittäisillä viesteillä ei 
voida rakentaa kestävästi sosiaalisen median onnistumista.  
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Sosiaalisen median tulosten mittaamisen tulisi olla jatkuvaa, joten tämä työ on vain yksi askel 
Laurea SID:n sosiaalisen median strategian rakentamisessa. Työssä on kuitenkin esitetty 
keinot mittareiden seuraamiseen ja selitetty, mitä mittareiden tarjoamat tulokset 
tarkoittavat organisaatiolle. Tulokset toimivat siis apuna organisaatiolle sosiaalisen median 
strategisia ja operatiivisia suunnitelmia tehtäessä. 
 
Jatkotutkimuskohteena tälle työlle voisi olla Laurea SID:n sosiaalisen median strategian 
tekeminen, jossa tämän työn tuloksia käytetään taustatietona. Tuloksia voidaan myös tutkia 
jatkossa ja seurata siten Laurea SID:n sosiaalisen median toiminnan kehittymistä. 
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